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Uvod

Doba, ve které zijeme, pfinasi mnoho turbulentnich zmén nejen v oblastech
rozvijejici obory patti spotiebni marketing. Do poptedi vystupuje stale vyraznéji vyznam a
uloha zékaznika a mezi strategicky dulezité faktory se fadi orientace podniku na zakaznika.
S postupnym nasycenim zapadnich trhii se pozornost piesunuje na vychodni spotiebni trhy,
které nyni diky rastu kupni sily obyvatelstva a otevirani se zdpadnim znackam nabizeji
prostor k expanzi. S tim je spojena dualezitost poznani a porozuméni situace na tamnich
trzich — tedy predevsim kulturni odliSnosti zdkaznikii a dobré zmapovani konkurence, které
jsou nutnym ptedpokladem uspéchu. Postupy marketingového vyzkumu nam pomahaji
zékaznika lépe poznat, zejména jeho potieby, pfani, ocekdvani a spokojenost. Jednim
Z okruhti zkoumani je zjiStovani, kdo jsou nasi zdkaznici, jak vypadaji, a jaké jsou idedly

krasy v jejich kultufe, tzv. body image.

Z marketingového hlediska hraje body image v reklamé velmi dilezitou roli.
V souvislosti s celosvétoveé diskutovanymi tématy jako jsou obezita, poruchy piijmu
potravy, vyuzivani plastické chirurgie a jeji vliv na zdravi, stravovaci navyky a Zivotni styl,
se jedna o velmi aktudlni téma, kterému je vénovana pozornost i v uznavané marketingové
literatuie zabyvajici se spotfebnim chovanim (napf. Michael Solomon, Philip Kotler a
dalsi). Marketingovy pohled na body image mtizeme rozd¢lit do dvou zékladnich rovin —
jednak z pohledu spoticbitele (zakaznika) a jednak z pohledu zadavatele reklamnich
kampani. Spotiebitel si vytvaii své idealy krasy na zaklad¢ kulturniho dédictvi, ze vzori a
obrazt, které ziskal vychovou a které vidi okolo sebe, ale i zreklamnich sdéleni.
Spotifebitelovo vnimani body image se u jednotlivych kultur li§i, pro tvorbu u€inné
marketingové kampané je tedy nezbytné tyto odliSnosti znat. Naopak z pohledu zadavatele
reklamni kampané mize body image vhodné zapojend do marketingové kampané, do
ur¢ité miry obrazy idedlli u spotiebitele zménit a tim vyznamné ovlivnit chovani
spotiebiteli. Ukolem body image vreklam& je tedy ovlivnit spotiebitele tak, aby
zobrazované vzory pievzal za své a koupil si vyrobky ¢i sluzby, které mu pomohou se
témto vzortim pfiblizit.

Body image, tedy zpisob, jakym jedinec pfemysli o svém téle, jak ho vnima a citi,
podléha na jedné strané naSim lidskym pfanim a na stran€ druhé je limitovan moZnostmi
naseho téla. Mezi limitujici faktory patfi genetické, kulturni, socidlni ¢i psychické
predispozice jedince, které Casto vyustuji v nespokojenost s vlastnim télem, a to nejen

u zen, ale v posledni dobé ve zvysené mife také u muzi. Na druhé strané jsou predstavy
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0 vlastnim téle ovliviiovany lidskym ptanim dokonalejSiho vzhledu, jez je vystupiiovano
neustalym vlivem idealizovanych medidlnich obrazi Zenskych i muzskych tél. Medidlni
vzory jsou z hlediska G¢innosti marketingové komunikace ve spole¢nosti uspésné, obvykle
se vyznacuji né¢jakymi vyjime¢nymi schopnostmi a hlavng, jsou §tihlé! Paradoxné tyto
Casto nedosazitelné medialni obrazy vyvolavaji u spotiebitelli vazné zdravotni problémy, a
proto jsou Castym tématem mnoha diskusi. Body image je vSak tvofen nejenom aspekty
fyzického vzhledu, atraktivity a krasy, ale také projevem nasi osobnosti. Jinymi slovy,
jedna se o spojeni téla (fyzické schranky) a duSe (nitra). Body image neni ovlivnén pouze
na$imi pocity, ale také aktivné ovliviiuje velkou ¢ast naseho chovani, sebetctu Kk sobé
samému. Body image kazdého jedince lze tedy povazovat za jakysi osobni billboard, ktery

poskytuje ostatnim prvni, a Casto i jediny, dojem.

Vhodné zapojeni body image do reklamy a s tim spojena znalost obsahu body
image (zékladnich parametrit body image) v daném kulturnim prostiedi je pouze jednou
Z mnoha rovin marketingového soustfedéni. Mezi dal§i zkoumané roviny patii napiiklad
odlisnosti ve vnimani a pisobeni body image mezi spotiebiteli, moznost jejich vyuziti pro
ucely segmentace trhu, vliv vnimani body image v reklam¢ mezi spotiebiteli a jeho dopad
na kupni rozhodovaci proces, disledky konfliktii ve vnimadni body image ve spotfebnim
chovani a jejich promitnuti do marketingovych koncepti jak v ziskovych, tak
neziskovych oblastech. Tyto roviny jsou zkoumany v ramci vyzkumného projektu

,Marketingovy vyznam body image* GACR 402/09/0311 (2009-2011).

Vyzkumné aktivity v ramci GACR projektu se doposud soustfedily zejména na
vyzkum provadény na &eskych respondentech, v ramci Ceské republiky. Vysledky této
diserta¢ni prace obohacuji a rozsifuji feSeni tohoto grantového projektu o pohled na body
image Vv mezinarodnim kulturnim prostfedi. Piedkladana disertaéni prace je, ve snaze
0 pfinos zkuSenosti z odlisnych zahrani¢nich kultur do rozsiteni pohledu na problematiku
body image, zaméfena na zkoumani vnimani body image ve spotiebnim marketingu
pomoci komparativné analytického prFistupu zaméfeného na vybrany segment
¢inskych a americkych respondentii, jejich zdkladni odliSnosti ve vnimani idealniho
image téla, rozdily v postoji ke zdobeni téla, diference v piisobeni Zenskych a
muzZskych tél zobrazovanych v reklamnich sdélenich na respondenty, ale i samotny

zpusob, jakym jsou téla Zen i muza v tiSténé reklamé vyobrazovana.

Téma disertacni prace je feSenO V kontextu kultur mezindrodniho prostfedi. Pro
nadnarodni komparativni analyzu ve vztahu k odliSnostem vnimani body image byly

vybrany Spojené staty americké a Cinska lidova republika. Vybér téchto dvou kultur pro



sledovani kulturni podminénosti body image nebyl ndhodny. Spojené staty americké (spolu
s Kanadou tvoii zem& Severni Ameriky) jsou hlavnim predstavitelem zapadni civilizace®
na strané jedné a na strand druhé stoji Cinska lidové republika (dale jen CLR nebo Cina),
ktera je v souc¢asné dob¢ nejdiskutovanéjsi asijskou, vychodni zemi takzvanych prahovych
ekonomik.? Mnohacetné ekonomické prognézy indikuji, Ze by se v budoucnu mélo dafit
zejména skuping stattl v &ele s Cinou, které jsou sdruzovany pod spoleénym nazvem
BRIC® (Brazilie, Rusko, Indie, a Cina). Tyto zems jsou odborniky povaZovany za nadgji
pro svétovou ekonomiku. Hlavnim divodem je skutecnost, Ze tyto zemé¢, vyjma Ruska,
nebyly prakticky dotceny svétovou recesi. (Z krize vzesli novi lidii, 2010) Pfedpoklada se,
7e obé zemé& zamichaji s poradim nejsilnéjSich ekonomik svéta. V budoucnu se oc¢ekava, ze
Cina predb&hne Spojené staty americké a stane se tak hospodatskou velmoci, nasledovana
Indii. Ruku v ruce se vzristajici ekonomikou se zvySuje i kupni sila obyvatelstva a
oteviraji se nové trhy, na kterych mohou uspét 1 tradiéni zépadni znacky. Jak vystizné
uvadéji autofi Barta, Patik a Postler (2009, s.11) ,,do popfedi se v ramci obchodovani
dostavaji asijské zemée, které silou stovek milionti mladych lidi postupné dohanéji to, co
tradicni vysp€lé zemé budovaly po celd desetileti. Vyspélé svéty dospély ke konzumni

[X13

spolecnosti, kterd je charakterizovéana ,spotfebou pro spotiebu‘.

Zatimco spotiebitelsky trh v USA a zdpadnich kulturach obecné je pomérné dobie
zmapovany, pro evropského marketéra je asijska kultura oblasti méné¢ znamou a vhodné
pouziti body image v reklamé a pii segmentaci trhu stoji zatim na pokraji zdjmu. Cinsky
vyzkumem spotiebniho chovani ¢inského spotiebitele a ukazat odliSnosti oproti tradicnim
zapadnim kulturam. Ceské spole¢nosti maji blize k pochopeni zapadnich kultur a chovéani
jejich spotiebitel. Pro uspé$né proniknuti na ¢insky trh ale museji pochopit vnimani

tamniho spotfebitele, aby jej dokdzali oslovit a pfesvédcit k ndkupu jejich produkti.

Hlavnim cilem této disertacni prace je tedy identifikovat a vysvétlit rozdily
V chapani a vnimani body image v rtiznych kulturach, které jsou relevantni pro spotiebni
chovani, postihnout kulturni odli$nosti v postojich zkoumanych respondentii k zobrazovani

body image v reklamé a vytvotit marketingova doporuceni pro tvorbu reklamnich sdéleni

! Mezi piedstavitele zipadni civilizace patii kromé zemi Severni Ameriky (USA a Kanada) také viechny
staty Evropské unie kromé Recka, Malty, Kypru, Rumunska a Bulharska, v Evropé sem déle patii Norsko,
Svycarsko, Andorra, San Marino a Vatikdn. Z mimoevropskych zemi pak Austrilie, Novy Zéland,
tichomoftské ostrovy, Vychodni Timor a severni a stfedni Filipiny.

2 Jako prahové ekonomiky jsou oznaovany ekonomiky, tedy trhy, které uz nejsou rozvojové, ale zatim se
nezatadily ani mezi trhy vyspélé.

¥ Zkratka BRIC byla poprvé pouzita americkym ekonomem banky Goldman Sachs, ktery predpovédsl, Ze
skupina stati BRIC se stane v nasledujicich desetiletich motorem svétové ekonomiky.
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uréend pracovnikiim marketingovych oddéleni, maketingovych agentur a dalSim

profesionaliim ptisobicim v oblasti marketingové komunikace na danych trzich.

Obsahova analyza reklamnich sdéleni v ¢asopisech uréenych pro jednotlivé lokalni
trhy pak bude srovnavat pouzité prvky body image a vysledky tohoto srovnani budou
polozeny do roviny zjiSténi o vnimani body image z pohledu respondentti ziskanych

kvantitativni analyzou - dotazovanim.

Spotiebni trh je pfedstavovan mnoha produktovymi kategoriemi avsak protoze neni
mozné postihnout v této praci dostatecné podrobné a do hloubky vSechny produktové
kategorie, vymezila jsem své soustfedéni na nasledujici kategorie: kosmetika, obleceni a
automobily. Tyto kategorie budou zkoumany jak na vybraném segmentu respondentli tak
ve zvoleném tisténém médiu. V souvislosti S provazanosti jednotlivych produktovych
kategorii na spotfebni tendence respondentii byly stanoveny nasledujici vedlejsi cile:

a zjistit spotfebni tendence (vychdzejici z oblibenosti, piipadné z pouzivani produktl) u
sledovanych respondentl v zavislosti na vybranych parametrech body image,

o pomoci obsahové analyzy odhalit a porovnat zakladni produktové kategorie
inzerované V obou mutacich vybrané¢ho média,

Q zjistit na vybraném médiu, zda marketéii respektuji kulturné podminéné odliSnosti ve
vnimani body image spotiebiteli v daném prostiedi.

Prvni ¢ast prace zasazuje body image do SirSiho marketingového kontextu a
popisuje jeho provazanost na projevy ve spotiebnim chovani. Kapitola se vénuje
predstaveni kultury jako takové, jeji charakteristice vCetné kulturnich ryst a vymezeni
zakladnich kulturnich prvka v marketingu, mezi néz fadime i body image. Jednotlivé
kulturni prvky a hodnotové orientace jsou demonstrovany na piikladech, které jsou

aplikovany piimo na zkoumané kultury USA a Ciny.

Druha ¢&ast disertace vymezuje pojem body image a ptedklada soucasny stav
poznani na poli problematiky body image, teoretickd vychodiska body image, historicky
ptehled vytvafeni idealu krasy od dob minulych az po soucasnost. V kapitole jsou dale
vymezeny jednotlivé télesné parametry, jako naptiklad hmotnost, vyska, télesny typ, barva
kuze. Nasledné jsou definovany roviny body image, které jsou pfedmétem vlastniho
vyzkumu, v&etn& soucasnych trendii zdobeni a uprav t&la (tetovani, piercing® a plasticka

chirurgie).

* Piercing - slovo ‘piercing‘ je odvozeno z anglického slova ,.pierce”, coz v ¢eském prekladu znamena
‘propichnout. Jde o propichnuti kiize na urcité casti téla tak, ze vznikd tunylek, do kterého se vklada
ozdobny Sperk. Historie piercingu saha do davné minulosti, pouzival se jako ozdoba téla pfi ritualech a
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Treti c¢ast disertace je vE€novana problematice body image v medialni
marketingové komunikaci, vyobrazovani body image vreklamé, a stim spojenymi
zdravotnimi problémy nejen u Zenské, ale i muzské c¢asti populace. Predstavena je
zahrani¢ni studie, kterd zkoumala, zda zeny ve vychodnich kulturdich byly vice
nespokojeny s vlastnim télem diky zvySenému vystaveni zapadni reklamé. Ze studie
vyplynulo, Ze média se tak spolupodileji na definovani toho, jak ma Zzena vypadat a
podporuji v Zenach kult ,zenskosti‘.

Ctvrta &ast je jiz vénovana samotnému vyzkumu. V kapitole 4 jsou na zakladé
teoretickych vychodisek problematiky body image stanoveny cile a hypotézy vyzkumu,
nasleduje kapitola 5, ktera popisuje jednotlivé pouzité védecké metody zkoumani. V prvni
fazi vyzkumu probehlo kvantitativni Setfeni pomoci dotazniku u americkych a ¢inskych
respondentt vybraného segmentu, pomoci néhoz jsou zkoumany jak pohledy respondentt
na vlastni body image, tak také specifikace idealnich télesnych parametrti body image
v dané kultufe a vnimdni body image v reklamnich sd€lenich. Druha faze vyzkumu je
zaloZena na analyze obsahu medidlnich sdéleni, a to konkrétné americké a Cinské verze
Casopist Harper's BAZAAR za rok 2009. Prace ptredklada vysledky obsahové analyzy
reklamnich sd€leni vybraného média, které jsou nasledné porovnany s vysledky dotazovani.

Pata cast formuluje praktickd doporuceni pro tvorbu reklamnich sdéleni, ktera jsou
zalozena primarné na vystupech jednotlivych fazi vyzkumu, ale jsou obohacena i o
poznatky na zaklad¢ pozorovani a vlastnich zkuSenosti autorky se zkoumanymi kulturami.
Vzhledem ke znacné narocnosti sbéru dat v zahrani¢i a odliSnosti jednotlivych regiona
Vv obou rozlehlych zemich je tato prace pojata jako vyzkumna sonda, kterda dava dobry
zaklad pro dals$i vyzkum a jeji vysledky nelze zobeciiovat na celou populaci vybranych
zemi. Pfes omezeni vyzkumu vyplyvajici z pouzitého vzorku zjedné cilové skupiny
respondentl (studenti vysokych Skol) si prace klade za cil ptispet k hlubSimu pohledu do
dané problematiky.

Vysledky prace mohou byt vyuZity pracovniky marketingovych oddéleni,
reklamnich agentur a dal§imi pracovisti zabyvajicimi se tvorbou marketingové komunikace
pro upravu body image v reklamnich kampanich tak, aby byly na daném lokalnim trhu co
nejucinnéj$i a zaroven k analyze, zda maji konkrétni vyrobky vybranych produktovych

kategorii z hlediska jejich provazanosti na body image na daném trhu Sanci na uspéch.

obétovanich. Pouzivany byly pfirodni materidly jako naptiklad bambus. V dneSni dobé je nejCastcji
pouzivéana chirurgickd ocel a titan, pfipadn¢ zlato.
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1 Vyznam kulturnich prvki ve spotfebnim marketingu

V prvni kapitole tato prace pfedstavuje zadkladni teoreticky ramec, pfiCemz dlraz je
kladen na podstatu pojmu kultura, na specifikaci kulturnich ryst a dale na kulturni prvky,
mezi které fadime, mimo jiné, také body image. Cilem této kapitoly je zasazeni body
image do SirStho marketingového kontextu. K pochopeni marketingového vyznamu
jednoho prvku je dilezité porozumét i prvkiim ostatnim, jelikoz jednotlivé prvky neexistuji
v ramci dané kultury izolovang, ale jsou na sob¢ vzajemné zavislé.

Body image jakozto vnimani a prozivani téla je psychologicky fenomén, ktery je
vyznamn¢ ovlivnén socialnimi faktory. Abychom mu plné porozuméli, musime se zabyvat
nejen zkuSenosti a prozivanim jednotlivce ve vztahu k vlastnimu télu, ale také kulturnim
prostiedim, v némz se tento jedinec pohybuje. (Grogan, 2000, s.12) V zavislosti na
diferencich v hodnotovém systému jednotlivych zemi se 1i§i 1 zplisob vnimani ideélu

télesné krasy, ktery je danou kulturou obdivovan a uznavan.

1.1 Kultura a pasobeni kulturniho prostredi

Pro pochopeni zakladd, na kterych je zalozen vlastni vyzkum marketingového
vyznamu body image v radmci odliSnych kultur, je nezbytné objasnit obsah pojmu kultura,

rysy kultury a kulturni elementy ve smyslu, v jakém s nimi bude déle pracovano.

Kulturu jako takovou je mozno definovat mnoha rtiznymi zptsoby. Pro tucely
zkoumani vlivu kultury na body image byly vybrany nasledujici definice.

Michael Solomon, svétové uzndvany vyzkumnik v oblasti spotfebniho chovani a
marketingu, profesor humanitnich véd na Auburn University v Alabamé uvadi, Ze na
kulturu lze nahliZet jako na ,osobnost dané spole¢nosti‘. Dle Solomona zahrnuje kultura
jak abstraktni pojmy, jako jsou hodnoty a etika, tak také hmotné predméty a sluzby, jako
napiiklad automobily, obleceni, jidlo, uméni, které jsou spolecnosti vytvaieny a cencny.
Jinymi slovy definuje Solomon kulturu jako ,,nahromadéni sdilenych vyznam, ritudld,
norem a tradic mezi ptislusniky dané organizace nebo spole¢nosti.” (Solomon, 2006, s.542)
Solomon dale dodavéa, Ze porozuméni tomu, jakym zplsobem jednotlivci voli mezi
spotifebni nabidkou nelze pochopit bez ohledu na kulturni kontext — kultura je jakysi
,objektiv’, skrz ktery ¢lenové dané kultury vnimaji a pohliZeji na produkty.

Dle autor Barta, Bartova, Koudelka (2002, s. 23) je kultura chapana jako ,,umélé
zivotni prostfedi vytvorené Clovékem®™ neboli ,neni lidského spolecenstvi bez

kultury.” Jina, pon€kud slozit¢jsi definice, kterou vySe zminéni autofi dale ve stejné
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publikaci uvadéji, pojima kulturu jako ,komplex materialnich, institucionalnich a
duchovnich vytvora slouzicich k uspokojovani lidskych potieb®.

Podle Bouckové a kol. (2003, s.96) je kultura definovana jako ,,umélé prostiedi,
tedy vysledek lidskych civilizacnich aktivit* a predstavuje tak zékladni ramec spotiebniho
chovani.

Antropologové definuji kulturu mnoha riznymi zpisoby, z nichz kazdy se tyka
jiného aspektu tohoto pojmu. Murphy (1998, s.32) pro ptehlednost shrnuje tyto rtizné
aspekty do jediné definice: ,kultura je celistvy systém vyznami, hodnot a spolecenskych
norem, kterymi se fidi Clenové dané spolecnosti a které prostiednictvim socializace
predavaji dals$im generacim™. I pfes odlisné puvody vSech kultur udava Murphyho
definice, Ze se jedna o ,celistvy‘ systém vyznamil, hodnot a norem. Celistvym Murphy
rozumi to, Ze ,,soucasti kultury nejsou jakousi smésici zcela nesouvisejicich soucasti, ale ze
je tvoii jakysi systém.” Znamena to tedy, Ze rGzné soucasti kultury se sobé navzijem
piizpisobuji, dopliuji se a spolecné vytvareji spojity celek. Pokud se objevi nové prvky
prichazejici zvenci, dostavaji novy vyznam a jsou posuzovany vzhledem k systému, ktery
je prijima. Nékteré vnéjsi vlivy mohou zplisobovat velké kulturni zmény, které jsou vsak
asimilaénim procesem upravovany tak, aby mély co nejmensi negativni vliv a zavedenému
volngjsi je jeji symbolicka celistvost. AvSak 1 v mnohotvarné kultute, jakou jsou naptiklad
Spojené staty, existuji trvalé symboly, které nepochybné stmeluji Americ¢any v jeden
celistvy narod.

Kultura je celistvym, integrovanym systémem prvkl, kde integrace kultury je
dosahovano riznymi zplsoby. Kultury jakozto moralni systémy piikazuji urcité formy
chovani v socialnich vztazich, pfiCemz musi existovat uréita pravidla, kterymi se jedinci
vV dané spolecnosti fidi. Bez téchto pravidel by nastal ve spolecnosti chaos. Napiiklad ve
Spojenych statech existuje pfiméd vazba mezi tictou k Zivotu, pradvem na osobni svobodu a
presvédcenim, Ze vSichni lidé si jsou rovni. Nejedna se pouze o moralni zasady, avSak tyto
tvoii zaklad pravniho systému ve Spojenych statech. Svoboda a nedotknutelnost jedince
jsou nade vse.

DalSim typem integrace kultury je umeéni. Jak uvadi Murphy (1998, s. 36) ,,uméni
odrazi spolecnost a spole¢nost vytvari uméni.* Urc€ité ¢asti kultury maji n&jaky staly styl,
jsou v estetickém souladu, coz je nejlépe patrno v umeni ¢i uméleckych stylech. Naptiklad
Picasso je povazovan za genialniho umélce. Pokud by vSak namaloval sviij slavny obraz
Guernica, ve kterém ztvarnil tragédii valky a utrpeni zejména nevinnych civilistl,

v 15.stoleti, byl by povazovan za Silence. Umélecké styly, které antropologové nazvali
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vzorce, se mohou i pfenaset, a prostoupit a sjednotit rizné ¢asti kultury, a vytvofit tak
spojitou formu.

Americka kulturni antropolozka Ruth Benedictova (1989) se snazila popsat kulturni
vzorce Indidnd kmene Zuni v Novém Mexiku a kmene Kwakiutli v Britské¢ Kolumbii ve
své knize Patterns of Culture (Kulturni vzorce). Vysledkem jejitho badani bylo zjisténi, ze
zunijska kultura klade daraz na ,, rovnovahu, skromnost, zdrzenlivost, harmonii, spolupraci
a sdileni.“ Na rozdil od toho kwakiutlskd kultura podtrhava ,spolecenskou hierarchii,
soutézivost, agresivitu a dosahovani extrémnich cilt. (Murphy, 1998, s.36) Neékterti
antropologové vSak kulturni vzorce odmitaji, jelikoZ dochdzi ke znacnému zobectiovani
kultury a zjednoduSovani situace. Pfiklanime se tedy spiSe k ndzoru, Ze kulturni vzorce
existuji, ale zahrnuji pouze omezené Casti kultury. Absence jednoho centralniho vzorce
vSak neznamenda, Ze kultura neni integrovana. Celkova integrace je spiSe ,,volnym
spojenim mnoha prvklli a vzorcd, casto seskupenych do neptili§ uspotrddaného
symbolického systému spolecné sdilenych porozuméni a vyznami.* (Murphy, 1998, s.37)
Podle antropologa Leslie Whita je kultura ,,systémem symbola“. (In: Murphy, 1998, s.31)
Symbolem chape jakykoliv znak vybaveny obecnym nebo abstraktnim vyznamem.
Znakem se rozumi zrakovy nebo sluchovy podnét, ktery ma néjaky urcity vyznam.
Naptiklad Cervené svétlo semaforu znamena ,zastavit.“ Symbolem vSak chapeme znak
s SirSim vyznamem, napiiklad Cervend barva symbolizuje také nebezpeci (krvaceni
V ptipad¢ poranéni), bojovnost, politicky radikalismus (napt. ¢inska rudd hvézda) nebo
prostopasnost. Symboly ndm tedy pomahaji tfidit a klasifikovat svét. Nase schopnost
symbolizovat je vysledkem naSi schopnosti rozliSovat a zevSeobecnovat.

Murphy (1998, s.32) dale uvadi, Ze ,,prostfednictvim kulturni symboliky se nas
druh ptizpsobuje svému fyzickému a socidlnimu prostfedi, a to vytvafenim adaptacnich
strategii, pomoci nichz se lidé pfizpisobuji novym a meénicim se okolnostem a poté
predavaji tuto svou znalost svym potomkim®.

Podle Kellera (2006, s.179) piedstavuje kultura ,,souhrnné oznaceni pro vSechno,
¢im se ¢lovek odliSuje od zvitete. Je to soubor ¢innosti a vytvorl této Cinnosti, které lidem
umoznuji prezit v prirodnim prosttedi, spolu se souborem vér a ptedstav, které tomuto
preziti chtéji dat smysl. Schopnost tvofit kulturu kompenzuje orgdnovou a instinktivni
nevybavenost ¢lovéka pro Zzivot v pfirodnim prostfedi. Diky kultufe jsou lidé schopni
vyrovnavat se s tlaky ptirody nikoli pfizplisobovanim svého vlastniho organismu, nybrz
modifikaci svého prostfedi. Zakladni pfedpoklady pro kulturni pteménu prostiedi spocivaji
ve schopnosti pracovat v koordinaci s druhymi lidmi, jez je u cloveéka zajisStovana

zvladnutim komunikace prostfednictvim symbolt.
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Anglicky antropolog Tylor ve své knize Primitive culture (1913) popisuje kulturu
jako ,komplexni a vzajemné pusobici soubor prvkill, obsahujici znalosti, pfesvédceni a
hodnoty, uméni, pravo, chovani a morélku a jiné dovednosti a navyky, které ¢lovek ziskal
jako ¢len urc¢ité spole¢nosti. Tyto prvky jsou podle Tylora ziskdvany a vS§tépovany nasimi
biologickymi zdkladnami jakou je napfiklad rodina, dale jazykem, socidlnimi institucemi a
materialnimi a symbolickymi vytvory.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze kulturu lze popsat jako celistvou soustavu
hodnot, vyznami, norem krasy a jako navod na spravné chovani. Pojem kultura a dalsi

pojednavani o ni v této praci bude nadéale chdpan v intencich této souhrnné definice.

1.2 Kulturni rysy

Vazba mezi kulturnim prostiedim a spotfebnim chovanim je z marketingového
hlediska sledovana ze dvou pohledii. (Bouckova a kol., 2003, s.96) Prvnim pohledem je
podchyceni vyznamnych okolnosti spojenych s ptsobenim kultury, tedy z pohledu
zakladnich kulturnich rys. Druhym je bliZ§i pohled na zékladni kulturni elementy. V této
podkapitole se podivame podrobnéji na hlavni rysy kultury. Mezi zédkladni kulturni rysy,
kterymi rozumime vyznamné okolnosti spojené s puiisobenim kultury, patii (Barta, Bartova,
Koudelka, 2002, s. 23-24):

Q kultura je ucend,

0 kultura se piendsi 7 generace na generaci,

Q kultura je sdilena,

Q kultura je mistné diferencovand,

Q kultura se $ivi verbalni i neverbadlni komunikaci,

o kultura je adaptivni.

Zahraniéni odborna literatura uvadi kromé vySe zminénych rysit kultury jesté
n€kolik dalSich, dopliujicich aspektl. Podle Roberta Lawlesse, amerického kulturniho
antropologa, existuje sedm nejdilezitéjsich aspektt kultury (Lawless, 1996, s. 46):

Q naucend,

o sdilenad,

a symbolicka,
Q integrovand,
Q raciondlni,

0 dynamickad,

Q adaptivni.
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Vsechny vyse uvedené rysy kultury predstavuji z hlediska stanoveni cil disertac¢ni
prace vyznamné charakteristiky. Pro bliz§i pochopeni jejich vyznamu a vazbu na body
image je poticba tyto rysy definovat detailn€ji. SkuteCnost, Ze Kkultura je ucena,
ptredstavuje dulezity predpoklad v souvislosti s tématem disertacni prace. Jestlize kultura
neni vrozena a spotiebitelé si ji v prabéhu tzv. socializace musi osvojit, miZzeme usuzovat,
7e béhem procesu socializace plisobi na spotiebitele mnoho vlivii véetné kulturnich vzori
predkladanych dané spolec¢nosti pomoci reklamnich sd€leni. Miizeme tedy predpokladat,
ze kulturni vzory jedné spolecnosti se v ase mohou ménit diky pisobeni jinych kulturnich
vzori jiné spoleCnosti. Proces osvojeni kultury se odborné nazyva enkulturace. Pii
enkulturaci hraji dulezitou roli tzv. kulturni zdroje, kterymi rozumime naptiklad narodni
prostiedi, naboZenstvi, jazyk ¢i rodinné zazemi. KliCovy vyznam pii uceni se kulture
sehravaji ¢tyii nejdileziteéjsi instituce: rodina, Skola, cirkev a média. Pro potieby disertacni
prace je stézejni pravé vliv médii na spotiebitele v daném kulturnim prostiedi.
V souvislosti s osvojovanim si kultury v daném kulturnim prostiedi je nezbytné zminit také
pojem akulturace. Akulturaci chapeme specifickou formu adaptace na nové kulturni
prostiedi, do kterého se jedinec dostava (napiiklad z divodu emigrace) stim, ze byl
predtim vychovan v jiné kultufe. S rozvojem pracovni mobility se akulturace stava
piirozenou soucasti Zivota mnoha jedincii a vyznamnou meérou se promita i do zmén
V chovani spottebitele.

PienaSeni kultury z generace na generaci je druhym kulturnim rysem, ktery
pfedstavuje vytvafeni dlouhodobych kulturnich tradic ,,srelativné nejvétsi mirou
setrvacnosti ve svém pusobeni na spotiebni chovani.“ (Barta, Bartova, Koudelka, 2002,
s.23) Zejména Cina je zemi proslulou svou dlouholetou a bohatou kulturni tradici. Tradi¢ni
¢inskd kultura je zaloZena na Konfuciovych morélnich principech a snaze o nalezeni
harmonie mezi lidstvem a vesmirem s diirazem na etiku a moralku jedince. Jednotlivé
projevy kulturni tradice se znaénou mérou promitaji do spotfebniho chovani Ciiand.
Typickym projevem ¢inské kulturni tradice je naptiklad predavani darki, které je soucasti
&inského spoleenského protokolu. Cinsky narod je tak ¢asto povazovan za tzv. ,,gift giving
culture®, kde ptedavani darkt piedstavuje velice delikatni zalezitost. Darky se predavaji
nejcastéji v soukromi, v kontextu pratelstvi, naopak ptredavani darkdt v ramci ¢inského
obchodniho jednani je povazovano za uplatkarstvi. Tento konkrétni projev ¢inské kulturni
tradice se idi danymi spole¢enskymi pravidly, je v Cin& hluboce zakofenén a je generaéné
predavan.

Jelikoz jednotlivé projevy kulturni tradice jsou spole¢nou zélezitosti Sirokych

skupin obyvatel, a tedy i spottebitel, dostavame se k dalSimu kulturnimu rysu a mluvime
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o tom, Ze kultura je sdilena. Clovék se béhem svého vyvoje, v uréitém &ase a na uréitém
misté, styka s lidmi, ktefi nalezi ke stejné kultuie, a od kterych piebird hodnoty, uci se
jednotlivym kulturnim projeviim a sdili s nimi dany kulturni systém.

V souvislosti s danou oblasti se méni i obsah kultury. Kultura miize byt ve vétsi ¢i
mensi mife mistné diferencovana, s ohledem na mistni ¢i regionalni kulturni specifika.
Soucasné mohou na odlisnych mistech existovat i do rizné miry lisici se kultury. Kromé
toho vSak ve stejném c¢ase a na stejném misté mohou existovat soubézné razné kultury.
(Barta, Bartova, Koudelka, 2002, s.24)

Jazyk jako mnastroj socidlni diverzifikace pfedstavuje jeden z vyznamnych
kulturnich prvka. Kultura se $ifi nejenom verbalni komunikaci, ale i nonverbalné.
KaZzdy z nas pouziva pii kontaktu s ostatnimi lidmi fadu neslovnich, nonverbalnich projevi.
Jejich ukolem je doplhovat ¢i zduraznovat obsah daného verbalniho sdéleni. Mezi
nonverbalni projevy fadime gestikulaci, postoj téla, doteky, ale tfeba i ismév. Casto je
nonverbalni komunikace povaZovana za pravdivéjsi neZ obsah komunikace vyjadieny
slovy. Psychologové se domnivaji, Ze lidé maji tendenci piecenovat komunikaci verbalni,
zatimco nonverbalni komunikace je mnohdy nedocenovana. Autorka z vlastni zkuSenosti
usuzuje, ze v ¢inské kultufe ma nonverbdlni komunikace velky, az historicky vyznam.
Naprtiklad smichem muze ¢insky spotiebitel zakryvat ptekvapeni ¢i nesouhlas, pokud se
chyti ukazovackem a palcem za ucho, vyjadiuje tim své nadSeni.

Vsechny kultury jsou ze své povahy dynamické a adaptivni. Znamena to tedy, Ze
kultury se v ¢ase vyviji a méni. S kulturni zménou dochazi v dané kultute ke zméné
né¢kterych kulturnich prvki. Dle Bouckové a kol. (2003, s.98) mizeme kulturni zmény

rozdélit ramcoveé do nasledujicich forem (Obr. 1).

Obr. 1: Zmény kultury (transformace kultury)

Vnitfni (endogenni)
zmény kultury

Kulturni zmény Kulturni difuze

/'

T

Vné&jsi (exogenni)
zmény kultury

g
i

Akulturace

Zdroj: Volné zpracovano podle Bouckova, J. a kol. (2003)

Vnitini neboli endogenni zmény kultury probihaji na zéklad¢ vnitfnich podnéth
vV ramci dané kultury a jejitho vlastniho rozvoje. Zékladem wvnitini kulturni zmény jsou

inovace, kde mezi nejcastéjSi formy patii vynalezy. Zmény kultury pisobenim vnéjsich
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vlivli probihaji dvéma zptsoby, a to bud’ diky vypijckam, tedy jednosmérnym tokem
urcitych kulturnich prvki z jedné kultury do druhé — hovofime o tzv. kulturni diftizi nebo
vzajemnym pusobenim dvou kultur, tzv. akulturaci. VétSina kulturnich zmén se déje diky
vypajckam, které se $iii (diftize) z jedné kultury do druhé. Velka ¢ast kulturniho obsahu
dané kultury je tvofena takovymi kulturnimi prvky, které byly pfejaty z jiné, naptiklad
sousedni kultury. Kulturni vyptjcky (pfejimky) vsak neprobihaji nikterak nahodile.
Mechanizmus kulturni pfejimky je zaloZzen na selektivnosti, kdy si pfijimajici kultura
vybira k pfevzeti pouze urCité prvky. Prvky, které maji byt ptejaty z kultury ptivodni do
kultury pfijimajici musi byt s touto kulturou slucitelné. Nezbytné je také upozornit na
skuteCnost, ze kulturni prvek z kultury plivodni byva Casto v rdmci piijimajici kultury
reinterpretovan. Neni zdaleka ojedinélé, Ze piijimajici kultura dava prvku novy vyznam i
funkci, nez mél prvek v kultufe ptivodni. Jelikoz kultura pfedstavuje systém integrovany,
kde se prvky kultury nachazeji ve vzdjemném spojeni, dochézi asto po ptijeti prejimané¢ho
prvku k pteuspotadani celkového vzoru dané kultury. Po n&jaké dobé se stava piijaty prvek
integralni soucasti nové kultury a jeji ¢lenové (spotiebitelé) ho pifijimaji za sviij. Novi
Clenové dané spolec¢nosti budou jiz povazovat tento ,novy‘ kulturni prvek za nedilnou
soucast své kultury.

Lawless dale doplituje vycet kulturnich rysi o symboliku, integrovanost a
racionalitu. Jak jiz bylo v praci zminéno, antropolog Leslie Whita dokonce definuje kulturu
jako ,systétm symbola“ (Murphy, 1998, s.31), z ¢choz vyplyva, Ze symbolika je
vyznamnym kulturnim rysem; symbol pak dulezitym kulturnim prvkem dané spole¢nosti.
Nejbéznéjsim symbolickym systémem v symbolické kultuie jsou slova. Slova nam
pomahaji fadit do stejné ttidy takové ¢asti jevi, které jsou smysloveé vnimany jako podobné,
a odd¢luji je od ostatnich. Tento zpiisob nam umoziuje najit ve svété smysl a vyznam, ale
zaroven je také nase mysl témito symbolickymi systémy ovliviilovana — urcuji nase pojeti
tohoto svéta, a tim zaroven nas smysl pro skutecnost. VIiv symbold na to, jak vnimame
skutecnost, je zna¢né komplikovany, jelikoZ rGzné kultury si vytvareji riznou skutecnost.
Vztah mezi véci, kterou oznacujeme, a slovem, kterym ji oznacujeme, je totiz znacné
volny. Kultura a jeji symboly jsou vysledkem lidského mysleni, ,,jsou umélé, vymyslené
lidmi a ménitelné*. (Murphy, 1998, s.32) Pfesto je vSak ptislusnici dané kultury povazuji
za hodnotné a trvalé.

Integrovanost kultury lze chapat jako vzajemné propojeni kulturnich prvki,
pfi¢emz zména jednoho prvku vyvolava reakce a odezvy v jiné ¢asti kulturniho systému.
Jinymi slovy, kulturni prvky jsou na sob& vzajemné zavislé, integrované, a zména jednoho

prvku se projevi zménou jinych kulturnich prvkl. Antropolog Ralph Linton (1937) ve své
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eseji nazvané ,,Stoprocentni Ameri¢an‘ popsal typického Ameriana spolu s vécmi, které
typicky Americ¢an pouziva, do kterych se obléka a které konzumuje. Linton zavérem svého
vykladu shrnuje: ,,zadna kultura neni na sto procent bez vlivu okolniho svéta. Lidsky
pokrok je vytvorem vSech spolecnosti, byvalych a soucasnych, a vSechny kultury jsou
ktizenci.* (Murphy, 1998, s.35)

Nase kultura je velmi racionalné zamétena. Pokud by nebyla kultura racionalni,
neexistovalo by zdivodnéni pro stdvajici stav systému. Lawless ve své publikaci
vysvétluje raciondlost kultury jako skutecnost, Ze kultura je ,.celistva ve svém chapani

védomosti a domnének, platnych pro ¢leny dané skupiny.* (Lawless, 1996, s.8)

1.3 Hlavni kulturni prvky v marketingu

Jak jiz bylo zminéno, vazba mezi kulturnim prostfedim a spotfebnim chovéanim je
Z marketingového hlediska sledovana nejenom z pohledu zakladnich kulturnich ryst, ale
také zpohledu zakladnich kulturnich elementd. Prace je zaméfena na marketingovy
vyzkum body image v radmci riznych kultur a pro tyto potieby je nezbytné zasadit body
image, jeden z hlavnich kulturnich prvka, do $ir§iho marketingového kontextu. V zasadé
muzeme Kulturni prvKky v marketingu rozd¢lit do dvou zakladnich skupin, a to na prvky
hmotné¢ a nehmotné. Nasledujici dvé podkapitoly se veénuji podrobnéji hmotnym a
nehmotnym kulturnim prvkiim a jejich vysvétleni na ptipadech pro vybrana kulturni

zazemi.

1.3.1 Hmotné kulturni prvky

Hmotnymi kulturnimi prvky tak, jak je chapeme v marketingu, rozumime veskeré
spottebni zbozi, jejich obaly, a veskery odpad s nimi spojeny. Nékdy jsou hmotné kulturni
prvky pravem nazyvany kulturni artefakty (Barta, Bartova, Koudelka, 2002, s.24)
Vzhledem k vymezenym cilim diserta¢ni prace pro nas vSak budou stéZejni kulturni prvky

nehmotné, mezi nez fadime i1 body image.

1.3.2 Nehmotné kulturni prvky

Marketingova strategie a zacileni kazdé firmy musi brat v ivahu nejenom prvky
hmotné, ale zejména prvky nehmotné, jelikoz ,kulturni artefakt bez vazby na chovani
spotiebitele nema smysl.“ (Barta, Bartova, Koudelka, 2002, s.25) Dale budou detailngji
zkoumany jednotlivé kulturni prvky, které ve velké mife ovliviiuji chovani spotiebitele

vV daném kulturnim prostiedi.
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Podivejme se, jak autofi pfistupuji k vyctu ¢i déleni nehmotnych kulturnich prvka.
Bouckova a kol. (2003, 5.98) ve své publikaci uceln¢ sdruzila jednotlivé kulturni prvky do
,skupin kulturnich prvka.‘ Jako hlavni skupiny kulturnich prvkl jsou vymezeny:

o zvyky,

o hodnoty,

Q jagykové kulturni prvky,

o symboly,

Q ritudaly a myty,

o body image (pro cile této prace nejvyznamnéjsi).

K nejdilezitéjsim kulturnim prvkam patii zvyky. Jedna se o ,ustalené zplisoby
vnimani, pfipravy a uzivani vyrobku.* (Barta, Bartova, Koudelka, 2002, s. 25) Z hlediska
marketingové orientace maji zdsadni vyznam zvyky spotiebni. Spotiebni zvyky odrazeji
hodnoty, normy a ideje daného kulturniho prostfedi. Konkrétnim piikladem mize byt
zpusob wuzivani produktu, frekvence jeho wuzivani, preference znacek ¢&i vztahy
k jednotlivym znackam.

Jak jiz z vySe uvedené definice vyplyva, ackoliv miize jit o identicky produkt,
zpusob jeho uzivani, postoj k jeho uzivani nebo piilezitost se kterou je uzivani vyrobku
spojeno, se muze v ramci rozdilnych kultur dramaticky odliSovat. Jako dobry ptiklad nam
poslouzi aktudlni problém spole¢nosti CWS-bocco International. Jedna se o mezinarodni
spolecnost, kterd ptisobi nejen v ramci celého evropského trhu, ale také na trhu americkém
a dnes i &inském. CWS-bocco se na svych webovych strankach v Ceské republice
(www.cws-bocco.cz) prezentuje jako odbornik na pracovni odévy a feSeni hygieny.
Spolecnost nabizi kompletni feSeni pro vSestrannou hygienu, svéZest a cistotu, a to
celosvétoveé. Konkrétni problém, ktery v soucasné dobé spole¢nost CWS-bocco fesi, se
tyka negativniho postoje Cinského spotiebitele k jednomu z jejich produktt.. Produkt
s oficialnim nazvem ,,CWS Zasobniky textilnich ruénikd* nabizi spole¢nost CWS-bocco
Vv soucasné dob¢ ve dvou provedenich. Prvnim je ,,Davkovac textilniho ru¢niku Paradise
Dry Slim“ (Obr. 22, Ptiloha A) — jedna se o davkovac textilniho ruéniku na kotouce
textilnich ruc¢nikd o Sifce 21 cm, a druhym typem je ,.Bezdotykovy dévkovac textilniho
ruéniku Paradise Dry NT* — jde o davkovac textilniho ru¢niku s bezdotykovou funkei na
kotouce textilnich ru¢nikti o Sifce 21 cm. Prvni typ zasobnikil textilnich ru¢nikd se t&si
Siroké oblibenosti jeho uzivatelli jak ve Spojenych statech, tak i vramci celé Evropy.
Spole¢nost CWS-bocco by si ptala, aby tomu tak bylo i v Cing, ale doposud se tak nestalo,
jelikoz se ji nedafi presveédcit ¢inského spotiebitele — uzivatele, aby tento produkt pouzival.

Cinsky spotiebitel ma k tomuto typu produktu, resp. Kjeho uzivani, velkou averzi
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vzhledem K jeho zazité ptredstavé o tom, ze zasobnik textilnich ru¢nikl se nevyménuje, a
role ruéniku v zasobniku je tedy pouZivana opakovang. Spole¢nost CWS Bocco v Ciné
(Obr. 23 a Obr. 24, Priloha A) proto zorganizovala studentsky projekt pro nalezeni
marketingového feSeni pro zvyseni obliby tohoto produktu u ¢inskych spotiebitelti.

V americkém kulturnim prostfedi se v souvislosti s frekvenci uzivani produktu
projevuji vyrazné tendence uzivani vyrobku na jedno pouziti. Na dennim potadku je
uzivani plastovych talift, ptibord, kelimkl a dalSich produkti na jedno pouziti. Naopak
v ¢inském kulturnim prostfedi je kladen diiraz na hodnotu produktu, produkt je uzivan
opakované, a V piipadé poruchy vyrobku dava spotiebitel prednost oprave pred koupi
vyrobku nového. Se silicim ekonomickym potencidlem sttedni vrstvy se méni i zvyky
&inskych spotiebitelil. Rust spotiebitelské tiidy v Ciné se odhaduje na 20 miliont lidi roéné.
V Asii se nachazi v soucasné dobé vice nez 58% celosvétové populace v produktivnim
véku. Odbornici odhaduji, Ze do roku 2015 bude mit Cina vice nez 550 miliont lidi s
piijmem na hlavu vy33i nez 4 tisice americkych dolart roéné. (Luxusni znacky v Cing pod
drobnohledem, 2010) Z vySe uvedenych progndz je ziejma nesmirné velka potencionalni
koupéschopna poptavka. Cifané s vylepsujici se finanéni situaci pak radi davaji svoje
bohatstvi na odiv pravé nakupem a uzivanim luxusnich znacek. Dluzno dodat, Ze i pies
zvysujici se kupni silu domacnosti stale existuje mnoho rodin, které nakupuji zbozi domaci,
které je nékolikandsobné levnéjsi nez zbozi dovazené.

Vztah spotiebiteli ke znackam je siln€ ovlivnén i zemi pivodu dané¢ho vyrobku a
image této zem¢. Dnes jiz neni zadnym tajemstvim, ze politické zalezitosti domovské zemé
mohou ovlivnit vnimani jejich vyrobkl ¢i sluzeb na zahrani¢nich trzich. S vyvojem
politickych udalosti v USA, s jejich sporem s ostatnimi zemémi v souvislosti s mnoha
politickymi tématy, véetné valky v Irdku, rostly opravnéné€ i obavy globalnich marketérii
0 ucinnost jejich marketingovych strategii. Nejdiive se zdalo, Ze tento vliv ptivodu zemé na
vnimani znacky spotiebitelem je pouze nepatrny: technologie z USA byly vzdy
obdivovany, stejné tak mladi lidé z celého svéta vyznavali americkou kulturu mladeze. Asi
trhem McDonald’s v Evropé je Francie, zemé&, kterd casto odmitala politiku a kulturu
USA.“ (Financial Times, 2003, s.13) S odstupem casu se vSak ukazalo, Zze negativni
politicky image Spojenych statli se zacal zédporné projevovat i v negativnim vnimani
americkych znacek v neékterych zemich. Svéd¢i o tom i jmenovani Charlotty Beersové,
byvalé fteditelky reklamni agentury Ogilvy & Mather, do funkce podtajemnice pro
vefejnou diplomacii ve vladé prezidenta Bushe vroce 2001. Ukolem Beersové bylo

napomahat pfi zlepSovani narodni reputace na Stfednim vychodg, kde bylo vniméni
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,znacky USA‘ vyrazné negativni. I pfes tyto snahy byla image nckterych americkych
znacek, jako napiiklad McDonalds, Coca-Coly, Microsoftu a Yahoo po vypuknuti valky
s Irakem poskozena. (Kermouch a Brady, 2003, s. 69-78).

Tabulka 1: Porovnani spoti-ebnich zvykii v USA a Ciné

SPOTREBNI us Cina
. oo - odrazi kulturni tradice - odrazi kulturni tradice ¢inského
Zpisob uzivani . . ] "y
amerického kulturniho kulturniho prostredi
produktu o
prostiedi
- oblibené jsou vyrobky na - duraz je kladen na hodnotu
Frekvence uzivani | jedno pouZiti, posSkozené produktu, spotiebitelé maji
produktu vyrobky se neopravuji a bézné | tendenci poskozené vyrobky
se nahrazuji novymi opravovat
- pozitivni vztah americkych - luxusnimi znackami dévaji
spottebitelti k nejvétsim spotiebitelé na odiv své
Vztah spotFebitelii (zimerllcklym) Vznackam o bohatstvi
ke znackim pretrvava, avsak celosvétovy
postoj k americkym znackam
diky apadku ,znacky USA°‘ je
na sestupu

Zdroj: Viastni zpracovani.

Spotitebni zvyky daného kulturniho prostfedi také vyznamnym zptsobem ovliviiuji
kupni rozhodovaci proces (KRP) spotiebitele. Vzhledem ke skute¢nosti, ze z pohledu
evropského spotiebitele je nam zapadni kultura piece jenom blizsi nez kultura asijskych
zemi, zaméiime se zejména na specifika kupniho rozhodovaciho procesu cinského
spotiebitele. Charakteristiky spotiebniho chovani v Ciné budeme aplikovat z hlediska
jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Jako piiklad mohou slozit vyznamné

polohy, které jsou naznaceny v tabulce Tabulka 2.
Tabulka 2: Specifika ¢inského spotiebitele z hlediska KRP

Faze kupniho . P v 1
i Specifika ¢inského spotrebitele
rozhodovaciho procesu

1. Rozpoznani problému - novy trend: touha po znackovych produktech zbytné povahy

- shromazd’ovani detailnich informaci o produktu, srovnavani

2. Hledéni inf i i i
edani informaci (tzv. window shopping)

, ) - upfednostnéni vyrobku s vyssi hodnotou, dliraz na vysokou
3. Hodnoceni alternativ .. .
Zivotnost vyrobku

4. Kupni rozhodnuti - zvySend opatrnost pii vynakladani finan¢nich prostiedkt

, i , - loajalita ke znackovému zbozi, neochota vyvolavat konflikt
S. Ponakupni chovani

prostfednictvim reklamace vyrobku

Zdroj: Vilastni zpracovani.
V souvislosti s prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu — rozpoznanim

problému - se uplatiiuje pomérné novy trend, kdy si ¢insky spotiebitel stale vice a vice
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uvédomuje rozdil mezi ocekdvanym a pozadovanym stavem — touzi po a chce byt
vlastnikem vyrobkd, které pfichdzeji ze zapadniho trhu. Jednd se zejména o znackové
vyrobky zbytné povahy, které jsou vSeobecné uspokojovany az poté, co jsou uspokojeny
potteby nezbytné nutné povahy.

Poté, co spotiebitel zjiStuje neuspokojivy stav, tedy uvédomuje si touhu po daném
produktu, nastupuje druha faze kupniho rozhodovaciho procesu, ktera je piedstavovana
hledanim a shromazd’ovanim informaci o vytouzeném vyrobku. A o ¢inském spotiebiteli
to plati dvojnasob. Cinského spotiebitele zajimaji detailni informace o viech vlastnostech
vyrobku. Jeho chovani se v této fazi projevuje sklony k cetnému obchazeni obchodi a
detailnimu porovnavani parametri nejenom jednotlivych detaili vyrobku, ale i srovnavani
cen. Obchazeni vyloh a nakupovani o¢ima (tzv. window shopping) je oblibenou

vikendovou aktivitou mnoha Cinanti (Doctoroff, 2005).

V této fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitel pribézné hodnoti ziskavané
informace podle stanovenych kritérii vybéru, podle jejich dilezZitosti a vlastnosti
jednotlivych vyrobkl. Postupné se tak zuzuje pocet alternativ ndkupu. Pro c¢inského
spottebitele je velmi diilezitd hodnota, kterou za své penize dostava, a zarovein je pro n¢j
velmi vyznamna zivotnost vyrobku. Dulezitym momentem je skuteCnost, Ze Cinsky
spottebitel dava prednost opravé vyrobkil pted jejich vyménou, coz je opakem chovani
spottebitelti v USA a vétsiny spotiebitelt v Evropé. O to peclivéji si pak ¢insky spotiebitel
vyrobek vybira tak, aby jeho Zivotnost byla co nejdelsi.

Zhodnocenim alternativ dospivd spotiebitel ke kupnimu zaméru, ktery
bezprostiedné predchazi vlastnimu nakupu ¢i rozhodnuti o odmitnuti vyrobku. Jednotlivé
alternativy hodnoti ¢insky spotiebitel velmi pozorné, své financni prostiedky na ndkup
vyrobku vynaklad4 opatrné az po dikladném uvazeni jednotlivych alternativ.

Ve fazi ponakupniho chovani ¢insky spotiebitel porovndva o¢ekavany a skuteny
efekt, ktery ndkupem vyrobku a jeho pouZivanim ziskava. V piipad¢, Ze byla ocekavani
spotiebitele splnéna miZzeme do budoucna predpokladat jeho vérnost realizaci
opakovaného nakupu. Cinsky spotiebitel, i ten z nizsi spoleCenské t¥idy, dava piednost
zna¢kovému vyrobku. Této skuteCnosti mizZeme tedy vyuZit pifi planovani nasi
marketingové strategie. Pokud bude cinsky spotiebitel s na§im vyrobkem mimofadné
spokojen, je pravdépodobné, Ze nakup zopakuje a my mizeme vyuzit jeho loajality
K postupnému vytvafeni vérnosti se zadkaznikem. Loajalni zakaznici predstavuji zaklad

dobrého trzniho postaveni kazdé spolecnosti.
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V ramci pondkupniho chovani je vyznamny také postoj Cinského spotiebitele
k uskutecnovani reklamaci v souvislosti s nespokojenosti se zakoupenym zbozim.
Vzhledem k tradi¢énim ¢inskym hodnotam zalozenym na konfucianstvi a hlasajicim pokoru
a udrzovani harmonie a harmonickych vztahi je velmi nepravdépodobné a doposud
ojedinélé, ze nespokojeny zdkaznik bude zakoupené zbozi reklamovat, a tim vyvolavat
konflikt.

Kazda kultura piedstavuje uréity systém hierarchie hodnot. Bez vymezeni hodnoty
jako kulturniho prvku neni Zadnd kultura definovatelna. Lidé v Zivoté neustéle hodnoti, co
je dobré ¢i Spatné, prospésné ¢i nezddouci, mravné ¢i nemravné. To, co je nam v Zivoté
drahé, at’ uz je to véc, jiny ¢lovék ¢i idea, nazyvame hodnotou. Hodnoty muzeme také
chéapat v kulturnim smyslu jako ,Sifeji sdilend presvédceni, ze urcité cile, aktivity, vztahy
jsou nezbytné pro zivot jedince i spolecnosti. (Bouckova a kol., 2003, s.99) Rlzni lidé a
ruzné kultury uptednostiuji odliSné hierarchie hodnot, nékteré stavi do poptedi a jiné pro
n¢ maji pouze okrajovy vyznam. Hodnoty se Casto d€li na instrumentalni a terminalni
(nastrojové). (Kohoutek, 1998, s.61) Instrumentdlnimi hodnotami rozumime takové
hodnoty, které maji pfimy vliv na zplGsoby naSeho chovani, predstavuji jakysi ideal,
napiiklad byt Cestny, odpovédny, intelektudlni, nezavisly. Na druhé stran¢ termindlni
hodnoty spocivaji v cilovych hodnotach, pfedevSim touha po svobodé, Stésti, krase,
pratelich. Jak autofi ve své publikaci pro zajimavost uvadéji, spotieba ve vyspélych zemich
neni pfimo umérna pocitu Stésti spotrebitele (Barta, Bartova, Koudelka, 2002, s. 26) Tuto
metodu vyzkumu hodnotového systému vynalezl M. Rokeache a Casto je nazyvana testem
hierarchie hodnot.

Existuji 1 jiné systémy kategorizace hodnot, z nichZ za nejvyrazngjsi lze povazovat pét
kulturnich dimenzi Geerta Hofstedeho. I pfesto, ze je kazda kultura jina, téchto pét
dimenzi vysvétluje podstatnou ¢ast jejich variability. Na zéklad€ rozsahlé studie vyzkumu
hodnot lidi z vice nez padesati zemi celého svéta definoval Hofstede pét nasledujicich
dimenzi kultury: vzdalenost moci, individualismus versus kolektivismus, feminita versus
maskulinita, vyhybani se nejistoté (ochota riskovat), dlouhodoba orientace. (Usunier, 2005,
s.58) Ackoliv Hofstede vyvinul tento koncept v souvislosti s organiza¢nimi zalezitostmi a
sbér dat probehl na podnikové Grovni pro spole¢nost IBM, vysledky studie jsou ve velké
mife prenositelné na spolecnost jako celek.

Kazdou zemi je mozno podle Hofstedeho charakterizovat péti indexy, kde kazdy
index odpovida jedné z dimenzi. Kulturni dimenze vzdalenost moci je charakterizovana
indexem PDI (Power Distance Index), ktery vyjadiuje, do jaké miry bézni Clenové

organizaci a instituci (napf. rodina) odliSnych kultur pfijimaji a ocekavaji nerovhomérné
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rozdéleni moci. Vzdalenost moci je dana hierarchickym uspotadanim, odrazi se ve
struktufe socialnich instituci a tim postihuje rozdil mezi hierarchickymi a rovnostarskymi
spole¢nostmi. Cim vys§i je hodnota tohoto idexu, tim vy3ii je v dané zemi vzdalenost moci.
Tabulka 3 a Graf 2 zobrazuji hodnoty jednotlivych indext kulturnich dimenzi pro
zkoumané zemé. Z tabulky je patrné, Ze index PDI pro Cinu je oproti USA dvojnasobny.
Svétové praimérné hodnoty jednotlivych indexti zobrazuje Graf 1. Z porovnani indexi
obou zemi se svétovym primérem (PDI = 55) vyplyva, ze vzdalenost moci je v USA
relativné nizka, oproti tomu v Ciné je vzdalenost moci pomérné vysoka. Tabulka 4 pak
interpretuje ¢iselné hodnoty indexd ve vybranych zemich do slovnich charakteristik

kulturnich dimenzi.

Tabulka 3: Porovnani indexii Kulturnich dimenzi pro USA a Cinu

Index USA Cina
Power Distance Index (PDI) 40 80
Individualismus (IDV) 91 20
Masculinity (MAS) 62 66
Uncertainty Avoidance Index (UAI) 46 30
Long-Term Orientation (LTO) 29 118

Zdroj: Hofstede, G.: Cultural Dimensions
http://www.geert-hofstede.com/hofstede_dimensions.php 8.11.2010

Graf 1: Primérné svétové hodnoty indexii kulturnich dimenzi dle Hofstedeho

Wiorld Awersge for Hofstede's Dimensions

FOI 100 Mas sl LTO

Hodnoty jednotlivych indexu: 55 - 43 - 50 - 64 — 45
Zdroj: Hofstede, G.: Cultural Dimensions
http://www.geert-hofstede.com/hofstede_china.shtml 8.11.2010
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Graf 2: Srovnani indexii kulturnich dimenzi pro USA a Cinu dle Hofstedeho

United States

E2003" Sigrma Twn Gro |:|- iy}

FOI 10% MAS LAl LTO FOI 0% rAS LAl LT

Zdroj: Hofstede, G.: Cultural Dimensions
http://www.geert-hofstede.com/hofstede_united_states.shtml
http://www.geert-hofstede.com/hofstede_china.shtml 8.11.2010

Druha kulturni dimenze individualismus je vycislena indexem IDV
(Individualism), ktery uréuje miru individualismu na strané jedné a kolektivismu, ktery je
opakem individualismu na strané druhé. Tento index vyjadifuje, do jaké miry jsou
jednotlivei ve spolecnosti zaclenéni do skupin. Na stran¢ individualistické shledavame
spolecnosti, v nichz jsou vztahy mezi jednotlivci volné — ocekava se, ze kazdy se stard sam
0 sebe a jeho nejblizsi rodinu. Na strané kolektivistické najdeme spole¢nosti, ve kterych
jsou lidé od narozeni integrovani do silnych, soudrznych skupin, kam patii 1 vzdalené;si
rodina (vCetn¢ tet, strycii a prarodici), které je neustdle ochranuji vyménou za
nezpochybnovanou loajalitu. Slovo ,kolektivismus‘ nema v tomto smyslu zadny politicky
vyznam: vztahuje se ke skuping, ne ke statu. Cim vyssi je hodnota tohoto indexu, tim vice
je dana spole¢nost spole¢nosti individualistickou. Tabulka 3 ukazuje, ze index IDV je pro
USA velmi vysoky (IDV = 91) a pro Cinu naopak nizky (IDV = 20). Na zakladé znalosti
pramérné svétové hodnoty tohoto indexu (IDV = 43) mlizeme charakterizovat USA jako
zemi silng individualistickou, zatimco Cina se jevi jako spole¢nost vyrazné kolektivisticka.

V pofadi tfeti kulturni dimenze maskulinita je vyjadiena indexem MAS
(Masculinity). Tento index rozd€luje spole¢nosti na maskulinni a femininni a odkazuje na
rozdéleni roli mezi muzi a Zenami. Maskulinni spole¢nosti vykazuji maskulinni vlastnosti,
jako jsou orientace na uspéch, vykonnost a vysledky, uznavani sily, asertivity a
pfimocarosti v jednani. Maskulinni spolecnost se vyznacuje tim, Ze je ke svym ¢lenim
velmi tvrda. Femininni spolecnost je naproti tomu charakterizovana Zenskymi vlastnostmi
jako jsou jemnost, tolerance, vétsi akcent na socidlni vztahy, péce o slabsi jedince, diraz je
kladen na kvalitu Zivota. Socidlni role muzii a Zen nejsou v této spolecnosti prisne
vyhranény a ptekryvaji se. IBM studie odhalily, Ze hodnoty Zen se li$i mezi kulturami

méné nez hodnoty muzi. DalSim vyznamnym zjiSténim byla skute¢nost, Zze hodnoty muzi
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V ramci raznych kultur obsahuji dimenze od velmi asertivnich a konkurenceschopnych a
maximalné odliSnych od Zenskych hodnot na jedné stran¢, az po skromné a empatické,
podobné zenskym hodnotdm na strané druhé. Asertivni extrém se nazyva ,maskulinni’,
skromny a empaticky extrém pak ,femininni‘. Zeny ve femininnich spole¢nostech maji
stejné, opatrovnické hodnoty jako muzi. V maskulinnich zemich jsou zeny asertivni a
konkurenceschopné, avSak ne do takové miry jako muzi, tyto zemé tedy vykazuji
vyrazngj§i rozdil mezi hodnotami muzii a hodnotami Zen. Cim vy3ii je hodnota indexu
maskulinity, tim vice je spolecnost povazovana za maskulinni. V ptipad¢ obou kultur je
index maskulinity pomérn& vyrovnany (index MAS = 62 pro USA, pro Cinu je MAS = 66,
prumérna svétova hodnota MAS = 50) a ukazuje tedy, ze obé dvé kultury jsou spise
maskulinni.

Vyhybani se nejistoté neboli ochota riskovat piedstavuje dalsi kulturni dimenzi,
vyjadienou indexem UAI (Uncertainty Avoidance Index), ktery kvantifikuje toleranci
spolecnosti k nejistoté a nejasnosti. Index naznacuje, do jaké miry spolecnost vychovava
své Cleny, aby dokdézali zvladat nestrukturované situace. Nestrukturovanou situaci
rozumime situaci novou, neznamou, piekvapivou, a odliSnou od situaci béznych. Kultury
vyhybajici se nejistoté se snazi minimalizovat vyskyt takovych situaci pfisnymi zékony a
predpisy, bezpecnostnimi opatienimi, a na filozofické a nabozenské urovni virou
V absolutni pravdu. V opa¢ném typu kultur, v kulturach piijimajicich nejistotu, jsou lidé
tolerantnéjsi k nazoraim, které se lisi od nazort bézn¢ se vyskytujicich, vyznacuji se veétsi
ochotou riskovat, tim vykazuji znamky vétsi flexibility a tvaréich aktivit. Tyto spolecnosti
se snazi mit co nejméné pravidel, na filozofické a nabozenské urovni jsou relativistické, a
umoznuji mnoha nadzorovym proudiim, aby koexistovaly vedle sebe. Lidé jsou v téchto
kulturach vice flegmaticti a hloubavi, a jejich okoli od nich neptedpoklada vyjadiovani
emoci. Cim je hodnota indexu UAI vyssi, tim vice se ¢lenové kultury citi dobie ve
strukturovaném prostiedi a naopak. Hodnota indexu UAI pro USA (46) neni ptili§
vzdalena od primérné svétové hodnoty indexu (UAI = 64), zatimco hodnota indexu UAI
pro Cinu (30) je ve srovnani s primérnym svétovym indexem polovi¢ni, Ize tedy mluvit
0 tom, Ze vyhybani se nejistoté je v Ciné mnohem niz§i nez v USA.

Posledni, patou dimenzi rozdili mezi kulturami je dlouhodoba versus kratkodoba
orientace Vv zivoté, jejiz smér je vyjadien indexem LTO (Long-Term Orientation). Tento
rozdil pfedstavoval néco, co nebylo mozné odvodit z plivodni studie zadané spolecnosti
distribuovan ve 23 zemich. Na zaklad¢ téchto vysledkli a z pochopeni vlivu Konfuciova

uceni na vychodni kultury je dlouhodoba orientace spojenéd s hodnotami jako jsou Setrnost
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a vytrvalost; hodnoty spojené s kratkodobou orientaci zahrnuji tctu k tradici, plnéni
spolecenskych povinnosti, a zachovani si 'tvare'. Koncept 'tvare' je podrobné&ji rozveden
nize v této kapitole. Hofstede uvadi, ze ,,dlouhodobé orientace piedstavuje podporu ctnosti
orientovanych na budouci odménu, zejména na vytrvalost a spofivost. Naproti tomu
kratkodoba orientace predstavuje podporu ctnosti souvisejicich s minulosti a pfitomnosti, a
to zejména TUctu ktradicim, zachovani si ,tvafe’ a plnéni spolecenskych
povinnosti.“ (Hofstede, 2001, s.359) Vysoké hodnoty indexu LTO jsou typické pro zemé
s dlouhodobou orientaci (index LTO pro Cinu je 118), zatimco nizké hodnoty tohoto
indexu naznacuji kratkodobou orientaci zemé& (index LTO pro USA je 29), pfiCemz

prumérna svétova hodnota tohoto indexu je 45.

Tabulka 4: Kulturni dimenze podle G. Hofstedeho se zamé&fenim na USA a Cinu

KULTURNI DIMENZE (Index) USA CINA
Vzdalenost moci (PDI) - nizka - vysoka
Individualismus vs. o ] o
o - individualismus - kolektivismus
Kolektivismus (IDV)
o o - spiSe maskulinni - spiSe maskulinni

Feminita vs. Maskulinita (MAS)

spole¢nost spole¢nost
Vyhybani se nejistoté (UAI) - spiSe nizké - nizké
Dlouhodoba orientace (LTO) - kratkodoba - dlouhodoba

Zdroj: Volné zpracovano podle Zamazalova a kol. (2010, s. 296)

V dal8i casti textu se zaméfime podrobnéji na jednotlivé kulturni dimenze a jejich
rozhor z pohledu danych kultur. Jednotlivé charakteristiky zkoumanych dimenzi budou
dale doplnény ptiklady z obou kulturnich prosttedi.

Vzdalenost moci je aplikovdna v hierarchickych vztazich, naptiklad ve vztahu
nadfizeny — podtizeny, ucitel — zak, rodi¢ — dité, muz — Zena, star$i — mladsi. Pfi pohledu
na americké kulturni prostfedi byl index vzdalenosti moci specifikovan jako nizky.
V podnikové kultuie americkych spolecnosti je castou praktikou mezi zaméstnanci
oslovovani kfestnimi jmény. Ve Skolnim prostiedi je student ucitelem vniméan jako
rovnocenny partner. V rodiné je détem poskytovana velka svoboda rozhodovani, diraz je
kladen na posilovani individuality jedince. Casto tedy dochazi k situacim, kdy se déti
podileji na rozhodovani o ¢innostech rodiny. MuZ a Zena jsou si rovni, Zena je pracovné
vytiZzena stejné €i vice nez muz a jeji pfijmy mohou pievySovat piijmy muze. Starsi lidé

jsou pak casto vnimani jako pfitéz pro spole¢nost, coz se odrdzi zejména ve vztahu

27




mladych lidi k seniorim. S pfibyvajicim veékem dochazi u starSich lidi k utlumovéni
socialnich vztahti s rodinou, a nékdy i ke ztraté lidské diistojnosti. Cinské kulturni prostiedi
je charakterizovano vysokou vzdalenosti moci. Vedouci (feditel, §¢f) ¢inské spole¢nosti je
velmi uzndvanou, vazenou a respektovanou osobnosti. Ve vétSiné pripadi se jedna
0 ¢loveéka starSiho, ktery je v ¢inské kultufe vniman diky jeho dlouholetym zkusSenostem
jako moudfejsi. Rozdil mezi zédpadnim a Cinskym vnimanim nadiizeného clovéka ve

vztahu K jeho podfizenym je znazornén na Obr. 2.

Obr. 2: Rozdil v hierarchickém usporadani (nadFizeny-pod¥izeny) v zapadni (vlevo) a ¢inské (vpravo)
kultui‘e

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Také vztah ucitele a Zéka je v cinské kultufe jednoznacné vyhranény. Ucitel pfedstavuje
jednu z nejvazengjsich osob ¢inské spolecnosti — je respektovan a uctivan, a jeho zak si
nedovoli chovat se tak, aby svému uéiteli zptisobil ztratu ,tvaie’. Koncept ,tvaie’ je v Ciné
velmi dilezity nejenom v rdmci soukromych vztaht, ale i pro obchodni jedndni. ,Tvar’
muzeme jedinci dat (naptiklad vefejnou pochvalou pfed ostatnimi ¢i obdarovanim jedince
velmi péknym déarkem), nebo naopak miZeme jedinci zpUsobit ztratu ,tvare’ (naptiklad
pfivedenim ucitele pfed Zaky do rozpakii ¢i projevem nelcty obdarovanim jedince
nevhodnym nebo pfili§ levnym darkem). Nahlédneme-1i hloub¢ji do tradi€ni ¢inské kultury,
zjistime, Ze ,hrdina‘ je chapan jako ¢lovek velmi vzdélany, clovek s obrovskymi znalostmi.
Zosobnéni takového hrdiny v ¢inské kultufe piedstavuje pravé ucitel. V americké kultuie

je naproti tomu povazovan za hrdinu ¢lovek s dobrym srdcem, piipadné jedinec s velkymi

svaly a silackym vystupovanim (Obr. 3).
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Obr. 3: Rozdil ve vnimani hrdiny v zapadni (vlevo) a ¢inské (
Helden - Hero

pravo) kultuie

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

V cinské kultuie je také hierarchicky uréeny vztah rodicu a ditéte. Dité neni pouze
,dalsim‘ c¢lenem rodiny, dité stoji v centru veskerého rodinného déni, kolem néjz se
vSechno toc¢i. Velkou roli v tomto pfistupu jisté sehralo zavedeni politiky jednoho ditéte,
diky niz se dité stalo stfedem pozornosti ¢inské rodiny, zatimco v americké rodin€ je dité

vnimano jako rovnocenny partner, viz Obr. 4.

Obr. 4: Rozdil v hierarchickém usporadani (rodice

-dit€) v zapadni (vlevo) a ¢inské (vpravo) kultuie

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Hierarchie v uspofadani ¢inské rodiny a politika jednoho ditéte se promita také do
vyobrazovani postav v reklamnich sdélenich. Reklamni kampané cilené na rodiny
vyobrazuji ,dokonalou rodinu, ktera je v Ciné pfedstavovdna matkou, otcem a jednim
ditdtem, nejlépe chlapcem. Dne 28.zafi 2010 si Cina pfipomnéla uplynuti 30 let od
zavedeni politiky jednoho ditéte. Tato politika zpiisobila v Ciné mnohé spoletenské
problémy, zejména nerovnovahu v poméru chlapcti a divek ve prospéch chlapcti ¢i zdvazné
porusovani lidskych prav zen. V minulych letech Cina ptipustila pouze nékolik vyjimek —
na venkové mohou mit rodiny druhé dité v ptipad¢€, Ze se jim narodila jako prvni dcera,

jinde mohou mit rodi¢e druhé dité¢ za pfedpokladu, Ze ani jeden z rodi¢i nema sourozence.
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Priklad prezentace celkové rovnovahy a harmonie v ¢inské reklamé je vyobrazen na Obr.

5.

Obr. 5: Reklama v Cin ‘

Zdroj: Doctoroff, T. (2005): Billions — selling to the new Chinese consumer, New York.

Na rozdil od americké kultury jsou star$i lidé v ¢inské spolecnosti velmi
respektovani a uznavani. Podle tradi¢nich ¢inskych hodnot je nejstar§i Clen rodiny
nejvazenéjSim a nejvyznamnéjSim ¢lenem, ktery ¢ini v rodiné veskera dilezita rozhodnuti.
OdliSnosti mezi hierarchickym vnimanim starSich ¢len spole¢nosti jsou znazornény na

Obr. 6.

Obr. 6: Rozdil v hierarchickém uspoiadani (starsi- mladsi) v zapadni (vlevo) a ¢inské (vpravo) kultui‘e
Geselischalt und Senloren - Soclety and seniors EAMU RS0

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Vyzna¢nou charakteristikou a zdroven hodnotou americké kultury je jeji
individualismus. Americky individualismus je zalozen na definici toho, co pro
amerického spotiebitele znamend byt svobodny, a tudiz i socidln¢ zajistény. Stejné jako u
pfedchoziho indexu plati, Ze otdzka tykajici se této dimenze je velmi zasadni ve vztahu ke

vsem zemim svéta. V americké kultufe je svoboda spojovdna s autonomii. Pokud je
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spottebitel autonomni, neni zavisly na ostatnich ani zranitelny okolnostmi, které nema pod
kontrolou. Aby vsak byl spottebitel v americké kultufe autonomni (nezavisly), pottebuje
vlastnit majetek. Cim vice majetku nahromadi, tim je na spoleénosti méné zavisly.
Spotiebitel se stava nezavislym tim, jak je sebejisty a spoléha se sam na sebe. S bohatstvim
prichazi exkluzivita a s exkluzivitou pak socialni jistota. (Duskova-Skokanova, 2008)
Naproti tomu v cinské kultufe je podstatou svobody a socialni jistoty sounalezitost a
prislusnost k dané socidlni skupiné. Byt svobodny pro ¢inského spotiebitele neznamena byt
sam a zavisly sam na sob¢, svoboda je naopak nalezena ve vytvareni velkého mnozstvi
interdependentnich (vzajemné zavislych) vztahi s ostatnimi (Obr. 37, Piiloha B). Pocit
sounalezitosti dava jedinci komunita, jiz je soucasti, a kterda mu dava prtilezitost prozit
naplnény a smysluplny Zivot. Cim vice je ¢insky spotiebitel soucasti kolektivnich vztahd,
tim vice moZnosti vybéru ma k tomu, aby prozil naplnény zivot. Tuto skutecnost vyjadiuje
jedno staré &inské prislovi, které pravi: ,,One more friend, one more way.” >
Interdependentni vztahy vytvareji sounalezitost a tato hodnota dava ¢inskému spotiebiteli
pocit socialnich jistot. (Duskova-Skokanova, 2008) Individualismus jako Zivotni filozofie

amerického spottebitele a naproti tomu kolektivismus jako zivotni filozofie spotiebitele

¢inského jsou nastinény na Obr. 7.

pravo) kultuie

Obr. 7: Individualismus vs. kolektivismus v zapadni (vlevo) a ¢inské

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Velmi zajimavy je také pfistup ¢inského kolektivu k nové pfichozim jedincim. Jak
vyplyvé z hodnot ¢inského kolektivismu, ¢insky spotiebitel ptijiméa nové ptichoziho ¢lena
(naptiklad v ramci zaméstnaneckého kolektivu) velmi vstiicné a s maximalni snahou mu
pomoci se zaClenénim do stavajiciho kolektivu. V zdpadni kultufe je toto zaclenéni
ponechano na nové piichozim, ktery musi prokézat, Ze je pro kolektiv ptinosem, aby byl

plné piijat (Obr. 38, Ptiloha B).

® Volng interpretovano: Kazdy dalsi znamy & pritel piedstavuje pro &inského spotiebitele novy zptisob a
prilezitost naptiklad pro ziskani pomoci.
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Dle tieti kulturni dimenze se jevi americkd i ¢inskd kultura jako spole¢nost spise
maskulinni. Vyznamné hledisko, dle kterého lze maskulinni spole¢nost charakterizovat, je
jasné rozliSeni a vyhranénost socidlni role muzi a zen. Toto rozdéleni je jasnéji
specifikovano v ¢inské spolecnosti, oproti tomu americka spole¢nost dava vice prilezitosti
a umoznuje prosadit se i ambicidéznim zenam. Zajimavou skutecnosti je, ze u véetSiny
narodnich kultur se tyto dvé skupiny maskulinnich a femininnich vlastnosti ptekryvaji,
mén¢ Castéji se vyskytuji kultury typicky vyhranéné, coz plati i pro nami zkoumané zemé.

Dalsi kulturni dimenzi je vyhybani se nejistoté. Americka kultura patfi svym
charakterem spiSe mezi kultury s niz§im stupném vyhybani se nejistoté, zatimco cinskd
kultura je charakterizovana jako kultura s nizkym stupném vyhybani se nejistoté. Ob¢
zemé jsou charakterizovany ochotou riskovat, nicméné v Cing je tato ochota jit do rizika
vyrazné vyssi nez v USA. Navzdory pomérné nizkému stupni vyhybani se nejistoté ¢insky
spotiebitel ve snaze minimalizovat konfliktni situace, které by mohly potenciondIn¢ vyustit
v afektivni jednani, a pro zachovani klidu a harmonie, zaujimd postoj vyhybani se
problémim (Obr. 8). Znamena to tedy, Ze Cinsky spotiebitel neplanuje dopiedu jak
problémy fesit, nepfipravuje se na n¢, ale v okamziku, kdy se problémy objevi, hleda cestu,

jak se jim vyhnout, aby nemusel jit do ptimého konfliktu.

Obr. 8: Postoj k problému v zapadni (vlevo) a ¢inské (vpravo) Kultuie

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Dlouhodoba orientace zemé& byla pfiddna ke ctyfem pivodnim dimenzim
Hofstedeho, aby se pokusila najit odliSnosti mezi vychodnim a zapadnim mySlenim.
Dlouhodoba orientace, typicka pro cinskou kulturu, klade diiraz na vytrvalost, uspofadani
vztahti podle spolecenské hierarchie a dodrZzovani tohoto ftadu, dilezitost osobni
ptizptsobivosti, klade duraz na zachovani tvare, volny ¢as nepoklada za ptili§ dulezity,
vyzdvihuje Setrnost, hospodarnost a investice do nemovitosti; vnimani a rozliSovani dobra
a zla zavisi na okolnostech. Naproti tomu americkd Kultura je typickym piedstavitelem

kratkodobé orientace, ktera klade diraz na rychlé dosazeni vysledkl, duilezitost osobni
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vytrvalosti a stability. Statut neni hlavni otazkou ve vztazich, diraz je kladen na ochranu
tvare, dilezitost volného casu, utraceni a velkou spotiebu, investovani do podilovych
fondii. Na rozdil od Ciny je pro americkou kulturu charakteristicka vira v absolutni dobro a
zlo.

Za zminku stoji i znama typologie hodnotovych orientaci Edvarda Sprangera,
ktery rozliSuje nasledujici typy (Kohoutek, 1998, s.61-62):

Q teoreticky, jehoz cilem je hledani pravdy, hodnotou je poznani,

a ekonomicky, jehoz cilem je sebezachova, hodnotou je uZitecnost,

a esteticky, jehoz cilem je hledani harmonie, hodnotou je krdsa,

Q socidalni, jehoz cilem je konani dobra, hodnotou je /dska,

O ndboZensky, jehoz cilem je sebepiesah, hodnotou je jednota s Bohem.

Béhem zivota kazdého jedince mtze dojit ke ztrat€, ohrozeni, nebo zméné hodnot.
Pokud jde o v€k, uvadi Josef Stefanovié (In: Kohoutek, 1998, s.62), ze u mladych lidi do
25. roku zivota vystupuji do poptedi hodnoty perspektivy a riistu, u lidi nad 40 let pracovni
podminky, a u lidi nad 50 let stoji ve stiedu zdjmu orientace na vydélek vzhledem k vysi
dachodu. Podle Stefanovice se zjistila u osob v aktivnim véku nasledujici hodnotova
orientace: 1. rodina, 2. vzdélani, 3. spoleCenska prace, 4. prace v zaméstnani, 5. vydélek, 6.
ostatni.

V souvislosti s vychovou mladych lidi je cilem vychovy dosazeni dominantni
hodnotové orientace na duchovni hodnoty. Tomuto procesu se odborné tikd proces
axiologizace osobnosti, tedy formovani spravnych hodnotovych orientaci v ramci dané
kultury. Tomuto procesu axiologizace miize napomahat, mimo jiné, i uméni. Naptiklad
Jaroslav Seifert ve své basni ,Sen‘ pojmenoval tfi ,klice®, které oteviraji vSechny zamky:
,Jeden je pokoj mezi narody, jeden je nendsilna vlada, jeden je mir v dusi. Kéz by se

nasly.“ (In: Kohoutek, 1998, s.62)

Tabulka 5: Porovnani zakladnich kulturnich hodnot a zpiisobu mysleni v USA a Ciné

ZAKLADNI KULTURNI HODNOTY
USA CINA
individualismus kolektivismus
rovnostarstvi hierarchie
orientace na informace orientace na vztahy

redukcionismus holismus

hledani pravdy hledani zplisobu, cesty
kultura uzivajici argumenty | kultura uZivajici smlouvani

Zdroj: Volné zpracovano podle Harvard Business Review on Doing Business in China (2004).
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Jazyk je velmi zietelnym kulturnim prvkem, je ,.centralni soucasti kultury*.
(Murphy, 1998, s.38). Jazyk je jadrem vSech symbolickych systémil. Jazykovymi symboly
rozumime sluchové znaky, kterym byly pridéleny abstraktni vyznamy, jez jsou sdileny
Cleny urcité jazykové komunity. Jazyk je hlavnim médiem, diky némuz si preddvame
zpravy, znalosti a hodnoty. Je také hlavnim prosttedkem socidlniho zivota, jelikoz
zprostiedkovava socidlni interakci. Z hlediska marketingu je jazyk rozhodujicim kulturnim
prvkem, jelikoz odrazi kulturu a prostfedi téch, ktefi jim hovofi. Ve své publikaci uvadi
Bouckova a kol. (2003, s.99) vybrané marketingové zajimavé polohy, mezi které patii
,Jazykovy kontext, slovnik, sociolingvistika a kulturni vazby jazykové polohy.* Verbalni
vyjadieni je vzdy zapottebi posuzovat v ramci jazykového kontextu dané kultury. Slovnik
predstavuje kulturni vycet odpovidajicich vyrazi pro urcité jevy, vetné synonym a
homonym. Z pohledu sociolingvistiky muizeme usuzovat na socidlnim zafazenim
spottebitele do urcité socialni tfidy, socialni kasty. Kulturni vazby jazykové polohy pak
mohou piedstavovat napiiklad rizné asociace, které si spotiebitel dané kultury ¢i komunity
vybavi v souvislosti se jménem znacky.

Konkrétnim projevem jazyka jsou pozdravy. Pozdrav ve své podstaté predstavuje
prani jednoho ¢lovéka druhému to, ¢eho si dané kultura cenila nebo ceni. Jedna se o takové
situace a okolnosti, které se kazdého &lovéka bezprostiedné dotykaji. V Ciné je zakladnim
pozdravem ,,Ni hao“, ktery piedstavuje foneticky piepis ¢inského pozdravu (Cinského
znaku) do latinky (pinyin). Cinsky znak pro , hao* je slozen ze dvou komponent,
obsahuje v sob& Zenu a dité. Timto zptisobem je v Ciné vyjadieno dobro, dobrota. Dobro
v Cing predstavuje, kdyz mate Zzenu, manzelku, a dité. S timto pfanim dobrého se Cifiané
zdravi. Jinymi slovy, pfi setkani si Ciiané pieji to, co je v Ciné povazovano za nejvyssi
stupeti tradi¢nich ¢inskych hodnot, a tim je rodina. Pomérné rozsifenym pozdravem v Cingé
je také pozdrav ,, Nin chi le ma?“ Otrocky a doslovny pteklad tohoto pozdravu zni ,,UZ
jsi/jste jedl(a)?“ VaSe odpovéd’ ma znit: ,,Ano, uz jsem jedl(a)“. Tato zdvofilostni fraze je
v Ciné pouzivana v jakoukoliv denni ¢i noéni dobu, bez ohledu na to, zda dotyény jiz jedl
¢i nikoliv. Pozdrav vyjadfuje dulezitost jidla a stolovani v tradi¢ni ¢inské kultufe, a to
nejenom v souvislosti s rodinou a ptateli, ale i v ramci obchodnich partnerskych vztah.

Ve Spojenych statech se bézné setkdvame s pozdravem ,,How are you?* Lze jej
prelozit jako ,,Jak se mas?* nebo ,,Jak se Ti dafi?*. Zajimavou skutecnosti je, ze Clovek,
ktery nas timto pozdravem zdravi, neo¢ekava odpovéd’. Jedna se o zdvoftilostni frazi, ktera
jakoby patii k pozdravu. Spravnou odpovédi na tento pozdrav je tedy také otdzka ,,How
are you?* V ptipad€, ze bychom trvali na odpovédi, a vzhledem k tomu, Ze odpovéd’

v

nikoho nezajima a neoCekava se, je univerzalni odpovédi ,,mam se dobie* (I am fine.
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Thank you.) Tato odpovéd vSak nevyjadfuje aktualni stav rozpolozeni dotazovaného.
| v ptipadé, ze by se American necitil nejlépe, neodpovédel by na pozdrav ,,How are
you? *“ naptiklad ,,I am not well.* ¢i jinym, méné optimistickym vyrazem. Snad i proto se
o0 americkych spotiebitelich vseobecné hovoii jako o optimistech za vsech situaci. Jedna se
o urcité vyjadrent jejich pozitivniho postoje ke kulturnimu okoli.

S postupem casu vsak tyto formulace ztracely na svém puvodnim vyznamu, a

zustava samotné zdvofilostni osloveni jednoho ¢lovéka druhym pfi vzdjemném setkani.

Tabulka 6: Porovnani jazyka v USA a Cing
POZDRAVY, JAZYK

USA CINA

Pozdrav ,,How are you?* nebo ,,How Pozdrav ,,Ni hao* je doslovné
do you do?* lze ptelozit jako ,JJak se | ptelozen jako ,ty dobry* — vyjadiuje

mas“ — odpovéd’ doty¢ného neni dulezitost tradi¢ni hodnoty, kterou je

dulezita a neocekava se rodina

Pozdrav ,,Nin chi le ma?* je

ekvivalentem naseho pozdravu
Pottepanim rukou s naslednym
,Dobry den®, v ptekladu zni ,,Uz
pratelskym poplacanim po zéddech
jsi/jste jedl(a)?* — vyjadiuje dilezitost

jidla v ¢inské kultute

Zdroj: Volné zpracovano podle Pride, Ferrell (2004) se zamérenim na USA a Cinu

Symboly, zifeckého symbolon (poznavaci znameni, emblém, znacka Ci obraz),
predstavuji znameni, které se samo vysvétluje. Autofi Barta, Bartova, Koudelka (2002,
S. 27) definuji symboly jako ,,vyznamy piikladané barvam, tvarim, obrazcim, kvétindm,
zvifatim,  jejich  kombinace s riznymi kontexty, ale 1 vyrobkim,
znackam.“ V marketingovych tvahach pracujeme se symboly ve dvou zakladnich
rovinach (Bouckova a kol., 2003, s.100):

a pro zdiraznéni urcitého rysu produktu,

o Vroviné vyrobkové symboliky.
Symbolika a vyklddani symboli mad v riiznych kulturnich prostiedich odlisny vyznam,
obsah. Tabulka 7 pro nazornost uvadi priklady kulturnich rozdili ve vybranych oblastech
symboliky. S ohledem na cile disertaéni prace byla vybrana kulturni zdzemi Ciny a USA,

se kterymi bude déle pracovano v aplikacni ¢asti této prace.
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Tabulka 7: Priklady kulturnich rozdili ve vybranych oblastech symboliky

USA CINA
- k pocitani do tfi se pouziva palec, - k pocitani do tfi se v Ciné
SYMBOLY ukazovacek a prosttednicek pouziva ukazovacelf,v prostiednicek
v (Obr. 9) a prstenicek
ROZMERY | symbolem 1éku na bolest biicha (Obr. 9)
TVARY '

je Coca-Cola (Obr. 10) - symbolem Iéku na bolest biicha

je zeleny ¢aj (Obr. 10)
bila - smutek, truchleni
Fluta - sila, bohatstvi, barva
¢inského cisate
Cervend - Stésti, radost, prosperita,
znovuzrozeni
oranzovd - moudrost
modrd - dokonalost, elegance
zelenad - dlouhy Zivot, u obleceni
symbolizuje nevéru
hnéda - chudoba
Cernd - symbolizuje zacatek, barva
obleceni malych chlapcti
1 — jiskra Zivota, muzsky princip

bila - cistota, neposkvrnénost
Zluta — zbabélost, ale 1 zarlivost,
teplo, optimismus
Cervend — energie, vasen
oranzovd - Kreativita
BARVY mOdr,dv_ svoboda, opgtrnost,
rozvaznost, obchodni barva
zelena - kapitalismus, zavist
zlata - bohatstvi, Slechetnost
hnéda — divétivost
Cerna — smutek

1 — individualita, jedinec¢nost,
uzavienost, odlou¢enost

2 —dualita, muznost a zensky

princip, plodnost, protiklad,
konflikt, stabilita, vyrovnanost
3 — nejsvete)si trojice, plodné
sexualni spojeni, tvoiiva sila,

energie

4 — stabilita, ¢tyii zakladni sméry
(sever, jih, zapad, vychod), Ctyii
ro¢ni obdobi (jaro, 1éto, podzim,
zima), Ctyii zakladni elementy

(vzduch, zemé¢, voda, oheni
5 — posvatna tloha pétky v ramei
moderniho amerického
diskordianského nabozenského

hnuti

6 — rovnovaha, harmonie,
vyrovnanost, ¢islo nebes a zemé,
pocet dni pro stvofeni svéta

7 — propojeni mystického
S bozstvim, propojuje lidsky rod

2 —jin a jang (v taoistické filozofii
— tanec zivota), Stastné Cislo
(podle ¢inského ptislovi: dobré
véci prichdzeji ve dvojicich)

4 — symbol nestésti (v ¢instin€ zni
vyslovnost slova ,,Ctyfi” podobné
jako ,,smrt*)

5 — pét zakladnich elementt (voda,
zem¢, ohen, a abstraktni vzduch je
nahrazen kovem a dievem)

7 — sedm schodt v buddhismu
pfedstavuje ovlddnuti casu a
prostoru, sedm zékladnich ¢aker

8 — St’astné Cislo, protoze
Vv ¢instin€ zni vyslovnost slova

,»osm* podobné jako ,,aspéch*
(Ctyti) s trojkou (nejsvetejsi trojici) (Obr. 11)
8 — znovuzrozeni a obnova
(kititelnice zbavujici novorozence | 9 — nejStastnéjsi ¢i

hiichu je osmibokd), symbol
celistvosti, fyzické dokonalosti a
duSevniho rozhledu

9 — magie, duchovni a bozsk4a moc
10 — plnost a dokoncenost

13 — nestastné Cislo

reprezentuje osm sméra plus palac

nebeského cisate, v buddhismu je

nebeskym ¢islem nejvyssi
spirituality

Zdroj: Volné zpracovdno podle Pride, Ferrell (2004) se zamérenim na USA a Cinu
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Obr. 9: Po¢itani na prstech do t¥i v zapadni (vlevo) a ¢inské (vpravo) kultuie

Bis drei zidhlen - Count till three

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Obr. 10: Symbol 1éku na bolest bricha v zapadni (vlevo) a ¢inské (vpravo) kultuie

Bei Bauchschmerzen - St ain { WEaaIRE

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz.

Obr. 11: Reklama na Kreditni karty se §astnym éism 8

HERITRALITHB KA RBRBRRLF
GRIARAS iﬁﬂi}ﬂﬂa

FAREDIE, 400 sums 138 e

Zdroj: Viastni, Mezinarodni letiste v §anghaji, Cina, 5.10.2008.

Rituidly a myty predstavuji dal$i dvé symbolické aktivity nehmotnych kulturnich

prvk, které jsou spolecné pro vSechny spolecnosti od starovéku az po dne$ni moderni svét.

Cinnost Cloveéka se snazime nejen poznat a interpretovat, ale také ji usmérnit pomoci

vytvareni vzorct chovani, resp. ¢innostnich vzorci a ritudli. (Kohoutek, 1998, s.37) Ritual
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miizeme charakterizovat jako soubor rozmanitych, symbolickych aktivit, které se objevuji
V ustaleném pofadi a maji tendenci se pravidelné¢ opakovat (D. W. Rook, 1985, In:
Solomon, 2006, s.549). Ritualy se mohou objevovat na n€kolika trovnich (Tabulka 8).
Nékteré ritudly dokazuji Siroké kulturni a nabozenské hodnoty. Jiné ritudly se objevuji

v malych skupinach nebo dokonce v izolaci.

Tabulka 8: Typy rituala

Primarni zdroj chovani Typ ritualu Priklady
Kosmologie Nabozensky Kfest, meditace, mSe
Ptelomové obtady v | Promoce, snatkové obfady
Kulturni hodnoty Zivote
Kulturni Den Sv.Valentyna, Super Bowl
Obcansky Priivody, volby, soudni li¢eni
TUDInOVY hodni iednani. Giedni obé

s e vo i Skupinovy Obchodni jednani, ufedni obédy

Rodinny Rf)dlnne stolovani,  narozeniny,
vanoce
Osobni cile a emoce Osobni Péce o sebe (koupel), domaci ritudly

Zdroj: Rook, D.W.: ,, The Ritual Dimension of Consumer Behavior “, Journal of Consumer Research 12
(December 1985): 251-64.

Dalsim kulturnim prvkem, ktery je vSak v souvislosti s naplnénim cild této
diserta¢ni prace klicovy, je body image, tedy zptsob vnimani a proZivani vlastniho téla u
muzd a zen. Ackoliv se jednd o kulturni prvek dlouhodobé¢ existujici, z hlediska studia
zpusobu vnimani téla u muza jde o pomérné novy fenomén. (Grogan, 2000, s.9) Vnimani
téla u Zen i muzl je v posledni dobé vénovana velkd pozornost, a to jak z pohledu zpiisobu
zobrazovani zenskych a muzskych roli vreklamé a stim souvisejici projevujici se
Htendence snizovani diferenci zenskych a muzskych roli“ u vybranych produktovych
kategorii (Sttitesky, 2010, s.264), tak také v souvislosti se zvySujici se potiebou
spottebitelli peCovat o jejich télo, pramenici mnohdy z nespokojenosti spotiebitele
S vlastnim télem.

Spokojenost  jednotlivce s télesnym obrazem, ktery prezentuje ostatnim, je
ovlivnéna tim, jak vérné se tento image podoba obrazu, ktery je pozitivn¢ hodnocen
kulturou, v nizZ dany jedinec Zije. Za idedl krasy je potom povaZovan urcity model — vzor —
vzhledu. Z hlediska spotfebniho marketingu je vyznamny idedl krasy zen i muzu, ktery

miize obsahovat fyzické rysy (napi. velké nebo malé poprsi, propracované nebo malé
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svaly), stejné jako styly obleceni, kosmetiku, styl vlast, ton pleti (svétla versus opalend)
nebo télesny typ. (Solomon, 2006, s.175) Podrobnéji se body image a jeho jednotlivymi

télesnymi parametry zabyva kapitola 2.

Autofi Barta, Bartova, Koudelka (2002, s.25) rozsifili vycet kulturnich prvki o:
o tabu,
Q vnimdni prostoru a casu,
Q pracovni ideje,
Q ndaboZenstvi,
Q wuméni,
Q neverbdlni komunikaci (tzv. tichou iec), kterd vSak z jistého thlu pohledu

spadé do jazykové skupiny kulturnich prvki.

Poné€kud odlisné rozdé€leni kulturnich prvkia nabizi Usunier (2005, s.6). Usunier
chape kulturu mnohem vice jako proces nez vyrazny celek, zcela identifikovatelny
souctem jeho prvka. Uvadi, Ze prvky kultury jsou organicky propojeny a funguji jako
uceleny soubor. Usunier tudiz pohlizi na kulturu nejenom jako na ,sadu naradi“, ale
poskytuje jejim ¢lentim také jisty ,,navod k jejimu pouziti v kazdodennim Zivote¢.

Ve své publikaci vymezuje Usunier ¢tyii zdkladni prvky, okruhy kultury (2005, s.6):

1) jazyk

2) socidlni instituce
3) materidlni vytvory
4) socidalni vytvory

Zatimco bude kazdy prvek zminovan zvlast, je nezbytné si uvédomit, Ze jedna
kulturni polozka muize byt soucasné zatfazena do kterékoliv skupiny vySe uvedenych
kulturnich prvki. Jako dobry ptiklad se nabizi napiiklad hudba, ktera je soucasné jazykem,
instituci, uméleckou tvorbou, ale i symbolickym prvkem.

Jazyk jako prvek kultury hraje vyznamnou roli jako prvek kultury. Lingvista a
antropolog Benjamin Lee Whorf (In: Marketing Across Cultures, Carroll, 1956, s.65)
zastava nazor, ze jazyk, ktery se ucime v komunité, ve které jsme se narodili a byli
vychovani, utvaii nas pohled na svét a nase socidlni chovani. Tento jazyk ovliviiuje zpisob,
jakym si vybirame témata k diskusi, jaké feSime problémy a kone¢né i to, co délame.

Institucionalni prvky tvofi ,patet‘ kulturniho procesu, pfiemz propojuji
jednotlivce se skupinou. Institucemi mizeme chapat rodinu, ale i politické instituce nebo

jakoukoliv socialni organizaci, v ramci které musi byt jedinec v souladu s jejimi pravidly
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vyménou za rizné vyhody (napi. byti milovan). Tato pravidla nejsou statickd a jednotlivec
je muze svym proaktivnim chovanim zménit. Autor Malinowski (In: Marketing Across
Cultures, 1944) sestavil sedm univerzalnich zasad, kolem kterych se celosvétové formuji
instituce. Jednd se o nasledujici zasady: zasada reprodukce (rodina, ptibuzni), zdsada
teritoria (vesnice, mald mestska komunita, region, provincie), zasada fyziologie (rozdeleni
délby prace dle pohlavi, sexudlni role, asyl pro dusevné nemocné, specialni domovy se
zdravotnim postizenim), princip spontdnni tendence se sdruzovat (asociace, kluby,
uméleckd sdruZeni) , princip profesni a odborné ¢innosti (primyslové organizace, odbory,
soudy, policie, armada, vzdélavaci a nabozenské instituce), princip hierarchie (spolecenské
ttidy, kastovni systém), a princip celku (kolektivni rozhodnuti v rdmci politického procesu).
Z vySe uvedeného vyCtu zasad je ziejmé, Ze zkoumani pouze jedné Urovné instituci
V isolaci nam poskytne pouze omezeny obrazek o tom, jak dana kultura funguje.

Materialni vytvory piedstavuji dal$i vyznamny kulturni prvek. Mezi materialni
vytvory tfadime jak fyzické vytvory (nastroje, stroje, knihy, jidlo, obleceni), tak také
intelektualni vytvory, uméni a sluzby. Materidlni spotfeba ¢i orientace na bohatstvi
definitivné nevypovida nic o kulturni dokonalosti. Existuje mnoho rtiznych postoji
k hmotnému svétu. Tak napiiklad Kumar (In: Marketing Across Cultures, 2000) popisuje
rtizné nazory na svét, v Indii a v Cing. Indicky pohled na svét je zaloZeny na Brahmanismu
a jeho cilem je vnitini spiritualita. Klade diraz na duchovni hodnoty vice nez na uspéch a
nepiiklada vysokou hodnotu bohatstvi, ptiristku nebo vyrobé. Naopak cinsky pohled na
svét je zalozen na konfucianském pragmatismu, kde cilem je harmonicky spolecensky fad.
Diiraz je kladen na vyznavani hodnot, tvrdou praci, se zaméfenim na konani v materialnim,
spiSe nez duchovnim svéte.

Symbolické a duchovni prvky jsou zdkladem pro popis vztahi mezi fyzickym a
metafyzickym svétem. Kultury se odliSuji od téch, kde je existence néjakého druhu
metafyzického svéta popirdna az po ty, kde symbolické znazornéni metafyzického svéta je
pfitomno v kazdodennim Zivoté. V oblasti marketingové komunikace je symbolicka
dimenze nanejvyse dilezita. To znamend, ze vyrobky a jejich reklamy komunikuji pfes
symboliku barev, tvaru, jméno znacky, avsak interpretace symboli je siln€ vazana kulturou.
Symboly vSak neexistuji jen v souvislosti s nabozenstvim a metafyzickymi otazkami, ale
zasahuji do kazdodenniho Zivota. Je chybné se domnivat, ze tento symbolicky rozmér
z moderniho zivota zmizel.

Jak je z vySe uvedenych kulturnich ryst a prvki patrné, americka a ¢inské kultura
predstavuji dvé diametralné odli$na kulturni prostfedi. Zvyky, hodnoty, jazyk, symboly,

myty, ritudly, ale i body image ndm pomahaji sestavit uceleny pohled na danou kulturu.
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Pro doplnéni a lepsi pochopeni odliSnosti mezi americkou a ¢inskou kulturou jsou v ptiloze
uvedeny dal$i vybrané kulturni rozdily amerického a ¢inského kulturniho prostfedi (Pfiloha

B - Vybrané kulturni rozdily amerického a ¢inského prostiedi).

1.4 Metody srovnavani kultur

Pro spravné pochopeni urcité casti kultury je nezbytné, abychom na ni nahlizeli
Z pohledu zkoumané kultury, kde ma dany kulturni prvek sviij specificky vyznam. Neni
mozné, abychom posuzovali jinou kulturu pomoci méfitek své vlastni kultury. Vétsina lidi
by se shodla vtom, Zze je pifi posuzovani urCité kultury zapotiebi vyhnout se tzv.
etnocentrismu, tedy situaci, kdy jsou jiné kultury posuzovany podle naSich vlastnich
méfitek. Opakem etnocentrického posuzovani kultury je tzv. kulturni relativismus, jehoz
podstatou je skutec¢nost, Ze hodnoty a estetickd kritéria jsou pochopitelna, pokud jsou
pouzita k posuzovani vlastni kultury. (Murphy, 1998, s. 37)

U kulturniho relativismu vs$ak podle Murphyho (1998, s. 37) nardzime na problém
vetické filosofii. Ur¢ita opatieni vdané spoleénosti  vyplyvaji  naptiklad
Z jejich omezenych zdroji potravy ¢i nespolehlivych kontracepénich metod. Dfive, nez
budeme chtit kritizovat zdanlivé 1 ty nejnelidstéjsi zvyky spolecnosti zijicich mimo dosah
zépadni kultury, méli bychom byt alespon obezietni a mit na paméti, Ze na nékterd moralni
dilemata neexistuji jednoduché odpovédi. Je napiiklad zabijeni novorozenat zenského
pohlavi v tradiéni Cind horsi nez holocaust a Hiro§ima? Nelze jinak neZ souhlasit
s Murphym (1998, s.37), Ze ,,hranice mezi kulturnim relativismem a moralnim nihilismem
jsou nejasné*.

Vzhledem k vymezeni cilti diserta¢ni prace je vyznamné také srovnavani kultur. Pii
srovndvani vice odlisSnych kultur se pouZzivaji nejéastéji tyto metody:

1) metoda diachronickad
2) metoda synchronicka.

Diachronickou metodou rozumime vyzkum ur¢itého jevu tak, jak se vyvijel v Case,
vyzkum jeho dé&jin a d&jinnych zmén. Podle Lawlesse je diachronickd metoda
charakterizovdna jako metoda, ktera ,srovndva zmény uvnitf spolecnosti v priabéhu
Casu.” (Lawless, 1996, s.44) V ptipad¢, ze tuto metodu pouzivame soucasné na vice
kulturdch, mize ndm poskytnout zajimavy pohled na vyvoj spole€nosti v ramci pfedem
vymezeného ¢asového obdobi.

Druhou metodou, ktera je pouzivana ke srovnavani kultur, je metoda

synchronicka. Jednd se o metodu zaloZenou na srovnavani udaji z n€kolika rGznych
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spole¢nosti v ur€itém, predem vymezeném casovém obdobi. Tato metoda nam poskytuje
informace o jedndni nebo chovani lidi v nékolika odlisnych kulturdch najednou.

Ke srovnavani kultur je zapotiebi poznat do znacné miry nejenom kulturni prvky
dané spolecnosti, ale i souvislosti mezi kulturou a jejim vyvojem. Pro potieby disertacni
prace a v souladu s jejimi cili bude pouzita metoda synchronicka. Budou zkoumany hlavni
prvky body image ve vybraném tiskovém médiu (Harper’s BAZAAR) V Cinském a
americkém kulturnim prostiedi ve stejném obdobi roku 2009. Jednotlivé prvky body image

budou na zakladé¢ analyzy obsahu medidlnich sdéleni srovnany a vyhodnoceny.
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2 Soucasny stav poznani na poli problematiky body
image

Kulturni prostfedi, ve kterém spotiebitel zije, formuje specifické priority, které
spottebitel priklada riznym aktivitdm a produktim, a také ovliviiuje tspéch nebo selhani
konkrétnich vyrobkli a sluzeb na daném trhu. Vyrobky, jejichz vlastnosti a uzitek jsou
v souladu s poZzadavky ¢lenti dané spole¢nosti, maji na trhu lep$i Sanci na pieziti. Vztah
mezi spotfebnim chovanim a kulturou pfedstavuje oboustrannou zavislost. Na jedné strané
vyrobky a sluzby, které dlouhodobé odpovidaji pozadavkiim kulturniho prostfedi maji
mnohem lepsi Sanci na pfijeti spotfebiteli. Na druhé strané zkoumani novych vyrobki a
inovaci v produktovém designu, které spole¢nost v konkrétnim obdobi vyrabi, poskytuje
nahled na dominantni kulturni idealy dan¢ho obdobi. Velkou vypovidaci hodnotu ma
v kazdé kultufe také zobrazovani zenskych a muzskych tél v reklaméach, nebot’ kazda
spolecnost své predstavy o idealni krdse Zen a muzi (body image) vyjadiuje mimo jiné
prave prostiednictvim reklamnich sdéleni.

Pro pochopeni pojmu ,body image‘ je nezbytné pochopeni zakladu, kofene tohoto
pojmu, a tim je ,image‘. Zpusoby, jakymi vymezuji pojem ,image‘ jednotlivi autofi, jsou

uvedeny v nasledujici podkapitole.

2.1 Vymezeni pojmu image

Image dnes patii k nejvice skloiovanym slovim. Jedna se nejenom o pojem
moddni, ale Casto také nepiesné ¢i chybné pochopeny. AC by se tak mohlo zdat, nejedna se

o novy socidlné-psychologicky fenomén, zaslouzi si vSak podrobné;jsi pozornost.

V bézném zivoté se setkdvame s reklamnimi texty nebo slogany typu: ,,Zména je
zivot!®, . Total makeover®, ,Zméite radikdlné svlij image!“, ,,DokdZzeme Vas proménit
V nepoznani®, ,,Zména image — Z unavené tuctovky kockal!®, ,Zméite sviij Zivotni styl“,

"‘

,»Vyhlaste valku nadbytecnym kilogramim!®, ,,Zhubnéte za mésic!, ,Plavky jsou vas

cil!* a mnoho dalSich.

,Image‘ znamena obraz nebo ptredstavu. Kohoutek (1998, s.17) definuje image jako

,obraz, podobu, pfedstavu, vSeobecné minéni, dojem, soud veiejnosti o ur¢itém subjektu.*

Hartl (2004, s.10) definuje image jako ,,obraz, podoba, dojem; soubor postoj,
predstav, ocekdvani a minéni o osob¢, predmétu, zbozi, znacce; dojem, jakym pisobi

medidlni hvézda na divaky.*
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Anette a Lutz Miiller (2006, s.140) ve Slovniku analytické psychologie uvad¢ji
pojem imago (latinsky imago: obraz, piedstava), ktery hraje vyznamnou roli
V psychoanalyze a obzvlasté velky vyznam ma v souvislosti s teorii objektnich vztahii. Dle
Miiller pochazi termin ptvodné od Junga, ktery jej v Proméndch a symbolech libida
(Wandlungen und Symbole der Libido) pouziva pro oznaéeni ,,nevédomého a pomalu
vznikajiciho vnitinitho obrazu, ktery si subjekt v prubéhu casu tvofi o uréitém objektu.
Nejde pfitom o redlné obrazy, ale o smés reality a fantazie a o obrazy, které
pfedznamenavaji horizont predstav, pod kterym ¢lovék vnima druhé a ptistupuje k nim.
Pojem tedy ma uzkou ptibuznost s pojmem komplexu. V pfipadé¢ imag jde o komplexy
predstav, vztazenych sice ke konkrétnim objekttim, ale zaroven vnitiné autonomnich.
Pojem je prohlouben vazbou s archetypovou vrstvou nevédomi. Tim wvnitini obrazy
ziskéavaji kolektivni vazbu a z této roviny jsou také energeticky vyzivovany. Pravé tak se
da zjistit blizkost s pozdéji zavedenou subjektovou rovinou. Dalo by se fict, Ze imaga jsou
piechodovou sférou k subjektové rovin€ tim, Ze jsou vztazena k vnéjsi realité, a zaroven je
urcuje 1 realita vnitini. Jung tento pojem zvolil také proto, aby vyzdvihl dynamickou
samostatnost a autonomii vnitinich pfedstav a komplext. Tento pojem proto oznacuje to,
co skutecn¢ piisobi v lidské psyché: vnitini obraz, a nikoli tieba objekty potkdvané zvenku
(skutecnost, psychickd). Tato predstava ma dalekosahly vyznam pro posuzovani zptisobu
fungovani duSe: odvratem od realnych objektii a priklonem k vnitinim obraziim ziskava
tvofici a kreativni duse vyznam az k archetypovému prostoru. To pusobi zvlaste
v symbolice a imaginativnich metodach (imaginace, symbol). Clovék se tak z reagujici

bytosti stava agujicim médiem.*

Z vyse uvedenych definic je patrné, Ze pojem ‘image‘ je nejCastéji chapan jako
obraz, podoba ¢i pfedstava. Pojem ,image‘, jako zéklad pojmu ‘body image‘, bude tedy

nadale chdpan v tomto vyznamu.

2.2 Uvod do problematiky body image a teoreticka vychodiska

Body image patfi vsoucasné dobé mezi pomérné diskutované (nejenom)
marketingové téma. Termin ‘body image® byva do CeStiny casto prekladan jako ,image
téla‘ nebo ,obraz téla‘, avSak ,,Cesky univerzalni termin chybi“. (Koudelka, 2010, s.5) Pod
pojmem ‘body image‘ chapeme z marketingového hlediska predstavy, které si vytvarime 0
svém teéle a vliv medidlnich obrazi na tyto predstavy. Zahrani¢ni literatura zabyvajici se
spotfebnim marketingem definuje fenomén body image jako ,,spotiebitelovo subjektivni

hodnoceni jeho fyzického ja.“ (Solomon, 2006, s.175)
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Problematika body image je nejcastéji diskutovana v souvislosti s poruchami piijmu
potravy® (PPP) a se zdravotn&-socialnimi dopady na t&lo. Poruchy piijmu potravy jsou
nejcasteji zaznamendvany u dospivajicich divek. Dospivani je cas, kdy jejich télo méni tvar
a kdy se méni i jejich identita. Slovy psychoanalyticky Annie Birraux: ,,v obdobi dospivani
se uhlavnim nepftitelem ¢lovéka stava jeho vlastni télo.* (Cassuto, Guillou, 2008, s.23) Pti
pohledu do zrcadla dospivajici divky ¢ekaji, ze ,,v zrcadle uvidi vlastni télo, které se bude
velmi blizit jejich predstavé idedlni krasy,” uvadi francouzskd détska psychoanalyticka

Francoise Dolto o dospivajicich. (In: Cassuto, Guillou, 2008, s.27)

K body image miizeme pristupovat z riznych thlt pohledu, a to napt. 1ékaiského,
filosofického, uméleckého, estetického, socialniho. (Bouckova 2010, s.7, In: Projevy body
image ve spotiebnim chovani) Prvnim, kdo zkoumal proZivani téla v kontextu psychologie
a sociologie, byl Paul Schilder, a to ve 20. letech 20. stoleti. Ve své knize ,Pfedstava a
vzhled lidského téla® (1950) Schilder tvrdi, Ze ,,vnimani obrazu téla neni jen kognitivni
konstrukce, ale také odraz postoji ¢loveéka k ostatnim lidem a interakci s nimi.* Schilder
definoval zpisob vnimani téla jako ,,obraz vlastniho téla, ktery si vytvoiime v mysli, to

znamena zpusob, jakym se télo jevi ndm samym.

Od roku 1950 zacali védci pouzivat pojem body image k oznaCeni vnimani
pritazlivosti vlastniho téla, distorze velikosti téla, percepce hranic téla a presnosti vnimani
télesnych vjemut. (Fischer, 1990, In: Body images: development, deviance and change)
K vyraznému posunu v pojeti body image ptispéla Grogan, ktera vysvétluje body image
jako ,,zptisob, jakym Clovek premysli o svém téle, jak ho vnima a citi®. (Grogan, 2000, s.11)
Vyse uvedena definice v sobé zahrnuje vSechny prvky pojmu body image, které ve své
knize Predstava a vzhled lidského téla poprvé popsal Schilder (odhad velikosti téla —
percepce, hodnoceni pfitazlivosti téla — Uvaha, a emoce spojené s tvarem a velikosti
postavy — pocity). Dale tato definice vychazi z definice nespokojenosti s télem, kterou
formuloval Thomas Pruzinsky a Thomas Cash: ,,Negativni myslenky a pocity vztahujici se
k vlastnimu télu“. (Pruzinsky, Cash, 1990) Z této definice je zfejmé, Ze pocity spojené

s vniméanim vlastniho téla mohou byt nejenom pozitivni, ale ¢asto byvaji pravé negativni.

Z pohledu psychoanalyzy vyvinula francouzska détska psychoanalyti¢ka Frangoise
Dolto (1908 — 1988) teorii tykajici se neuvédomélého body image. Neuvédomelé negativni
pocity K vlastnimu obéznimu té€lu mohou vést v nékterych piipadech az k mentalnim

poruchdm, jako napiiklad k depresim nebo poruchdm stravovacich navykid. V ramci

® Poruchy piijmu potravy (PPP) jsou psychickd onemocnéni, mezi néz fadime anorexii (tmyslné snizovani
vahy, které mize v extrémnich piipadech vést az k ipInému odmitani potravy), bulimii (pfejidani a nasledné
vyzvraceni potravy) a také zachvatové prejidani (pfejidani, které je zavinéno stresem).
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sdélovacich prosttedkl se v posledni dobé objevily popularni debaty zamérené na modelky
s velikosti nula, které mohou negativné ovlivilovat mladé lidi, ktefi ztraci jistotu s ohledem
na jejich vlastni body image. Proto byl zakdzan vstup téchto modelek s velikosti nula na

molo.

Z filozofického hlediska zkouma télo a mysl Mark Johnson, univerzitni profesor na
katedrte filozofie univerzity v Oregonu. Ve své knize ,The Meaning of the Body* Johnson
vyvraci teorii nejslavnéjsiho filozofa zépadni filozofické tradice, René Descarta, ktery
tvrdil, Ze pouze jasnym a ¢istym mySlenim miZeme bezpochybné vidét, Ze mysl a télo jsou
dva radikalné odlisné a zietelné typy véci. (Johnson, 2007, s.7) Johnson argumentuje tim,
7e naSe prozité zkuSenosti samy o sob¢ posiluje zdanlivé neuniknutelny dualisticky pohled
mysli oproti télu. Tvrdi, Ze nemusime dé€lat nic proto, abychom ignorovali fungovani
naSich tél. Naopak, naSe tcla se sama pfed ndmi ukryvaji tim, jak umozinuji proZzivat
zéazitky. Johnson tento fakt popisuje nasledovné: ,,zda se, ze zpusob, kterym prozivame
skuteCnosti, ma dualisticky charakter. Ironicky, pravé prirozenost naSich tél a mysli

vyvolava tento dojem déleni (dusevno plus télesno) sebe sama“. (Johnson, 2007, s.5)

Johnson dale prokazuje svoji teorii na nazornych ptikladech. Uvadi, ze kromé toho,
7e se nesoustfedime na nase vjemové organy, existuje také nutné ,,vymizeni pozadi* jinych
procest a aktivit, které umoziuji nase vnimani — procesy, kterych si jsme jen malokdy,
pokud vibec, védomi. Toto zahrnuje komplex télesné koordinace a pohybt, které
umoziuji, aby nastal urcity vjem. Pro ndzornost uvadi Johnson nasledujici piiklady:
vidime s pomoci naSich o¢i, které prodélaji ustfedni zmizeni, avSak toto vidéni by nebylo
mozné, kdyby oc€i neexistovaly v téle, které podstupuje nékolik jemnych koordinaci, jako
napiiklad drzeni téla v urcité poloze, drzeni téla ve vzpifimené poloze s nasmérovanim
urcitym smérem a pohyb téla zplisobem, ktery zajistuje jasnou linii pohledu. Na jiném
ptikladu Johnson demonstruje nasi motoriku. Tvrdi, Ze kdyZ natdhneme ruku, abychom
zvedli hrnek, neuvédomujeme si jemné motorické pohyby nebo probihajici soucinnost

ruky a oka, coZ ndim umoziiuje najit a dotknout se ucha hrnku.

Ke zdlraznéni dimenzi nevédomych télesnych procest rozliSuje Saun Gallagher
(2005, s.24) mezi body image a body schema. ,Body image‘ dle Gallagher zahrnuje
,»Systém vnimani, postoji, a presveédceni tykajicich se naseho vlastniho té€la“, a ,body
schema‘ (télesna schranka), ktera je ,,systémem smyslové motorickych schopnosti, které
funguji bez védomi ¢i nutnosti vjemového sledovani.“ Je to naSe télesna schranka, kterd se
ukryva z naseho pohledu 1 pfesto, Ze je pravé tim, co umoziuje naSe vnimdni, télesny

pohyb a kineziologickou citlivost.
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Johnson (2007, s.11) dale vyviji teorii ,vtélené mysli‘ (embodied mind) a ,estetiky
vtéleného minéni‘ (aesthetics of embodied meaning). Tvrdi, Ze tato skute¢nost vtélené
mysli ma né€kolik vaznych dusledkl pro vysvétleni toho, kdo jsme a jak bychom méli zit
svij zivot — odmita radikalni rozdéleni mysli a téla, vidi minéni, pfedstavivost a rozum

jako vtéleny, odmita radikalni svobodu, spojuje rozum s citem a vyzaduje vtélené dusevno.

Zajimava jsou Johnsonova spojeni emoci a citu s Vyznamem ¢i smyslem véci.
Emoce a cit povazuje Johnson za zaklad nasi schopnosti prozit vyznam véci. (Johnson,
2007, s.53) Uvadi piiklad prozivani pochyb ¢i obav. Tento piiklad vysvétluje vtélenym
pocitovanim vahani, neposkytovanim souhlasu, pocitem télesného napéti a celkového
télesného omezeni. Johnson je presvédCen, Ze takovéto télesné zaZitky nejsou pouze
doprovodnymi jevy pochyb, ale spise jsou témito pochybami. Pochyby tak zpomaluji nebo
zastavuji harmonické proudéni prozitku, ktery predchazel pochybam. Citime omezeni a
napéti v branici pfi1 dychani a mozné 1 v naSich utrobach. Johnson dochazi k zavéru, ze
vyznam pochyb je pfesné tato télesnd zkuSenost potlaceni souhlasu a pociténi blokovani

volného proudéni prozitku k prozitkiim, myslenkam a pocitim novym.

Pro ucely této disertaéni prace se lze piiklonit k definici pojmu ‘body image* autort
Barta, Bartova, Koudelka (2002, s.29), ktera pojima body image jako ,.kulturné¢ podminéné
predstavy o lidském téle.“ Toto podminéni, jak autofi dale uvadéji, je dano prinikem
kulturni estetiky (napt. vizualni kultura nebo estetika podivané), socialni vypovédi (prestiz
jako tucta vztahujici se k socialni pozici, pocit bezpeci, pocit soundlezitosti) a piiklonu
k zdravému Zivotnimu stylu (zpusobu zivota). Tento pohled na body image se nejvice
piiblizuje zkoumané problematice této disertacni prace, konkrétn¢ analyze vnimani body
image V zavislosti na jejich kulturni podminénosti, mezikulturni srovnani w¢inku

vnimavosti body image v reklamnich sdélenich u americkych a ¢inskych respondentt.

Na zéklad€ analyzy domaci i1 zahrani¢ni literatury a jinych sekundarnich zdroji

tykajicich se pojeti body image byly abstrahovany ctyfi zdkladni okruhy body image:
1) jak vnimdm sam(a) sebe
2) jak bych se chtél(a) vnimat
3) jak si myslim, Ze mé vnimaji ostatni
4) jak chci, aby mé vnimali ostatni.

Tyto ctyfi okruhy pfedstavuji teoreticky a vychozi zdklad pro vlastni konstrukci
schématického modelu body image, ktery je znazornén na Obr. 12. Diagram naznacuje

rozdilnost jednotlivych okruhi vnimani body image z pohledu vnimaného subjektu (ja).
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Katalyzatorem veskerého vnimani daného subjektu je redlna objektivni fyzicka kondice
osoby, kolem niz vSechny tyto okruhy osciluji. Dany subjekt je ovliviiovan, mimo jiné,
vyobrazenymi idealizovanymi medidlnimi obrazy v ramci urcitého kulturniho prostiedi.
Tyto idealizované medialni obrazy se Casto stavaji pramenem nespokojenosti subjektu

s jeho ¢i jeji redlnou fyzickou kondici.

Obr. 12: Schématicky model body image s jeho ¢tyimi zakladnimi polohami

Diagram Body Image

Soucasny / Aktualni
stav

1
Jak vnimam
sam(a) sebe

3
Jak si myslim, ze
€ vnimaji ostatnj

Objektivni fyzicka
kondice osoby

2
Jak bych se
chtél(a) vnimat

4
Jak chci, aby mé
vnimali ostatni

IDEAL

Zdroj: Viastni zpracovani.

V prvni fazi byl vytvoien schématicky model body image, ktery znazoriuje Ctyri
zékladni polohy z pohledu vnimaného subjektu (ja). Kromé¢ vychozi charakteristiky
modelu body image dle &tyf stézejnich poloh je zajimavé sledovat i vztahy mezi
jednotlivymi polohami. Z diagramu je patrna existence vnimani soucasného, aktualniho
stavu body image z pohledu daného subjektu (ja) a rovnéZz existence vnimani idealniho
stavu body image, rovnez z pohledu daného subjektu (ja). Je tedy patrné, Ze mezi témito
dvéma vnimanymi stavy (skutenym a idedlnim) existuje jakdsi odchylka, mezera.
Solomon vysvétluje tuto ‘mezeru’ a jeji vyuZziti marketéry nasledovné. Zplsob, jakym
spottebite]l vnima sdm sebe nemusi byt bezpodminecné piesny, tedy odpovidajici jeho
objektivni fyzické kondici. Napiiklad muz se mize vnimat jako svalnatéj$i nez ve
skutecnosti je, nebo zena se miZe vnimat jako siln€j$i nez je ve skutecnosti. Nékteti
marketéfi vyuzivaji sklonii spotiebitelli narusit jejich obraz téla tim, Ze se Zivi na jejich
nejistoté tykajici se vzhledu, a tim vytvafeji propast mezi skute¢nou a idealni fyzickou
krasou spotiebitele. Nasledkem toho maji spotiebitelé vEétsi touhu nakupovat vyrobky a

sluzby, aby tuto mezeru zuzili. (Solomon, 2006, s.175)

Podivejme se na diagram body image podrobnéji (Obr. 12). Vyjdéme z polohy 1 na
Obr. 12. Zpisob, jakym vnimam sam(a) sebe (1) mulze byt do jisté miry odlisny od
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zpusobu jakym bych se chtél/a vnimat (2). Na druhé stran¢ zptisob, jakym si myslim, ze
m¢ vnimaji ostatni (3) se miize odliSovat od zplsobu, jakym chei, aby mé vnimali ostatni

(4).

Ve druhé fazi na zékladé¢ podrobn&jsi analyzy téchto ¢tyf poloh byla vytvofena
zjednodusena mapa body image (Obr. 13), kde na ose horizontalni se nachazi veli¢ina
,2Hodnoceni vnimani ostatnimi®, kterd se pohybuje od hodnoty nizké az po hodnotu
vysokou a na ose vertikalni se nachazi veli¢ina ,,Hodnoceni vnimani sama sebe®, stejné tak
na stupnici od nizké az po vysokou hodnotu. Tento zjednoduSeny graf ndzorné¢ ukazuje
grafické vyjadieni jedné z moznych variant hodnoceni vnimani sama sebe. Na této mapé je
vSak mozné 1 vyobrazeni odliSného, v podstaté jakéhokoliv hodnoceni vnimani sama sebe.
V piipad€, ze bude mit dany subjekt vnimani svého body image vysoké, posune se poloha
1 (a s ni1poloha 3) po stupnici hodnoceni vnimani sama sebe nahoru. V pfipad¢, Ze by byl
dany subjekt s vnimanim svého body image maximalné spokojen, pak by se vnimani
soucasného stavu body image rovnalo vnimani idedlniho stavu body image, a polohy 1 a 2
by na mapé body image splynuly. Podobné pokud by se zptsob, jakym se domnivam, ze
mé vnimaji ostatni rovnal zptisobu, jakym chci, aby mé ostatni vnimali, polohy 3 a 4 by na

map¢ body image splynuly.

Obr. 13: Grafické vyjadieni veli¢in ,,Hodnoceni vnimani sama sebe* a ,,Hodnoceni vnimani
ostatnimi

Mapa Body Image

Vysoké 4
IDEAL
Hodnoceni
vnimani
sama sebe | Soucasny / Aktualni
stav
Nizké
Nizké Hodnoceni Vysoké
vnimani
ostatnimi

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vzhledem k zaméteni primarniho vyzkumu na spotiebitele dvou dosti odlisnych
kultur povazuji za vhodné nahlédnout do psychologie amerického a ¢inského spotiebitele
vnimani sama sebe. V americké kultute, jak jiz bylo uvedeno, se spottebitel vyznacuje rysy

individualismu, ¢asto s vysokym minénim o sobé samém a s tendenci nadhodnocovat své
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schopnosti a vnimani sam(a) sebe v obecné rovin€. Naproti tomu ¢insky spotiebitel, na
zakladé principt ¢inské filozofie, ma tendence vnimat sdm(a) sebe jako maly, nevyznamny
Clanek spole¢nosti, ktery nabyva na vyznamu pouze v souvislosti se zaclenénim sama sebe
do kolektivu, kde se vzdava svych ndzorii a ptani ve prospéch nazorti a prani kolektivni
vétSiny. V souvislosti se zkoumanim vnimani body image muzeme tedy predpokladat, ze
¢insky spotiebitel bude mit sklony sim sebe podhodnocovat, a to i ve vztahu k hodnoceni
napiiklad svého vlastniho body image, véetn¢ postavy. Naopak u amerického spotiebitele
Ize ptedpokladat, Zze bude vykazovat tendence nadhodnoceni pti vnimani sam(a) sebe (Obr.

14).

Obr. 14: Rozdil ve vnimani sama sebe v zdpadni (vlevo) a ¢inské (vpravo) kultuie

Zdroj: Yang, L. (2007): Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz

2.3 Vytvareni idealu télesné krasy — minulost a sou€asnost

Zpusob vnimani t&la a jeho idealu se vyvijel po staleti. Zeny v historii usilovaly
0 dosazeni urcitého idealu tak, aby si zajistily spolecenské uznani a obdiv spole¢nosti.
Ideal krasy je pfedstavovan urcitymi rysy, které v marketingu slouzi k vymezeni body
image a je ucelné je zahrnout do zkoumani vazeb se spotifebnim chovanim. Mezi tyto rysy
patii napf. charakteristika postavy, barva pleti, atd. Nésledujici podkapitola bude vénovana

vyvoji idealu krasy od minulosti az po soucasnost.

2.3.1 Ideal krasy v pravéku, starovéku a stiredovéku

Nahlédneme-li do nejran¢jSiho obdobi dé&jin lidstva, pravéku, mliZeme fici, Ze
organy nejenom kvili pocitu studu, ale zejména kvili ochrané toho, co udrzovalo rasu
nazivu. V rdmci kmene byla dodrZzovéana spolecenské pravidla, kterd méla pomoci udrzet

skupinu pohromadg. Pfizplisobovani se témto pravidliim zajistovalo vEtsi Sance na pieZiti.
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Také v dnesni dobé mlizeme podle toho, jak lidé vypadaji, jak jsou upraveni a
obleceni usuzovat na jejich postaveni ve spolec¢nosti. OvSem, vyjimka potvrzuje pravidlo,
ne kazdy se tidi pravidlem ,Saty dé¢laji Clovéka,” avSsak domnivam se, Ze Saty délaji
Clovéka clovekem. Pfizptisobivost dodava jednotlivei silu; ten se stava soucasti skupiny,

celku, kterému se podoba i svym vzhledem.

V prvnim prehistorickém obdobi, v dobé kamenné, a to konkrétné¢ v dobé paleolitu
(asi do 11.tis. pt. n.l.) byla ztélesnénim Zenské krasy Venuse Willendorfska. V této dobé
bylo Zadouci, aby Zena byla tlusta. Venuse méla velké poprsi, bficho, hyzd¢€ a plna stehna.
Z paleolitu se dochovalo mnoho figurek zdaraznujicich sexualitu. Historici se domnivaji,

ze v této dob¢ se ocetlovala smyslna sexualita.

Pocatek starovéku lze charakterizovat rozSifenim pisma, na Stfednim vychodé na
uzemi Mezopotamie a Egypta. V Mezopotamii v oblasti sumerské kultury je nejzndméjSim
Chammurabiho zikonik, ktery je povaZovan za jeden z nejstarSich zakonikl wvibec.
Zakonik ftesil otazky tykajici se rodiny, soukromého majetku i nasilnickych zlo¢inl a
odrazel svobodu a logicky fad spole¢nosti. Zeny mély ve spoleénosti silné postaveni, vici
muzim byly rovnopravné. ObleCeni se nosilo volné a splyvavé, na rozméry téla tedy
pravdépodobné nebyl kladen velky diiraz. Zato vSak ucesy byly velmi slozité a rafinované.
,, 1dedlni zena zfejm¢ travila svlij volny ¢as upravou vlasti, manikurou nehtii a licenim

obliceje.” (Crookova, 1995, 5.40)

V Egypté kladla spole¢nost diiraz na Cistotu: muzi i Zzeny se Casto koupali, pouzivali
vonné oleje a Cesali si vlasy. V dochovanych egyptskych malbach jsou Zeny i muzi
vyobrazovani Stihli, s Sirokymi rameny a uzkymi boky. Zptsob, jakym to v té dob¢
ovliviiovalo spolecensky Zzivot neni zcela znadmo, avSak neni pravdépodobné, Ze by se
vSichni muzi a Zeny ve skuteCnosti podobali tomuto idealizovanému obrazu. Jedini, kdo

byli v kresbach vyobrazovani tlusti, byli cizinci.

Naproti tomu ve Stfedomoii, ve starém Recku a Rimé, byly v modé atletické
postavy. Duraz se kladl na provozovani télesnych cviceni jak u muzi, tak i u Zen. Ideélni
t&lo nemélo piilis mnoho kiivek, ale bylo soumérné a zdravé. Zeny nebyly baculaté, ale

mély ladnéjsi kiivky. Zdlraziovani sexuality ustoupilo do pozadi.

Ve stfedoveéku odrazel vzhled postaveni ve spole¢nosti. Odévy sluzebnictva musely
byt Sity jenom ztakovych materidlli, které se na prvni pohled odliSovaly od vysSich
spolec¢enskych tfid. Ve sttedovéku byly oblibené pusty, Zeny pomoci nich vyjadfovali svoji
nabozenskou tuctu. Co je v soucasné dob€ povazovano u mladych divek za ztratu chuti
kjidlu bylo dfive spojovano se svatosti. ,,’Zbozné‘ divce bez chuti k jidlu patfil
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spolecensky obdiv kultury, ve které vladlo deprimujici a vSudyptitomné modlarstvi a

nabozenstvi.“ (Crookova, 1995, s.41)

O nastup prvni diety se zaslouzil Ital Luigi Coronaro vroce 1558. Jednalo se
o0 tekutou dietu, kterd proménila tohoto obtloustlého muze ve S§tihlého galana plného
energie. Posedlost dietou, ktera zméni vas zivot, a kterd vam dokonce zaru¢i vé¢ny Zivot,
nasla mnoho pfiznived. Po dlouhd staleti se snazili 1idé zdivodnit obezitu, vysvétlit si,
v ¢em je jeji nevysvétlitelnd pii¢ina. Nadvaha byla pfipisovana poruse traveni, nervovému
vyCerpani, hormonalnim poruchdm, nedostatku pohybu, ale 1 pocestnosti ¢i naopak
nectnosti. Lidé s nadvahou se pokouseli ulehdit si zivot vSemoznymi zdzra¢nymi zplsoby:

uzivali zalude¢ni kapky, projimadla, zvraceli nebo brali opium.

V 17. stoleti v Anglii byl zruSen zdkon, ktery nafizoval odliSné obleceni pro
sluZzebnictvo. Myslenky zabyvajici se modou se postupné dostavaly ze Slechtickych sfér do
SirSich spolecenskych vrstev. Lidé ze vSech spolecenskych tiid zacali véfit v moznost
zmény. Sexudlni pfitazlivost byla posuzovana spiSe podle celkového vzhledu nez podle
hmotnosti. ObleCeni pomahalo Zendm i1 muziim vytvaret image, kterou spolecnost
obdivovala. ,,Vycpavky a $né€rovani dokdzaly z téméi kazdé postavy udélat tu ‘idedlni*®.
(Crookova, 1995, s.42) Tloustka u muzi i Zen vypovidala o jejich bohatstvi — mohli si

dovolit takové mnozstvi jidla, Ze ztloustli.

Diety byly doporucovany pouze obéznim aristokratim, bujné kiivky téla u zen vSak

zustavaly modnimi.
2.3.2 Osmnacté stoleti: zena jako predmét obdivu

V 18. stoleti vévodila Evropé a jejim koloniim francouzskda moda. Eru 18. stoleti
muizeme rozdélit jednak na obdobi pfed francouzskou revoluci a jednak na porevolu¢ni
obdobi po roce 1789. Predrevoluéni francouzskd moda se vyznacCovala bohaté zdobenymi
uméleckymi prvky jako jsou kanyry, krajky, kudrlinky a kyticky. Jak uvadi ve své knize
Crookova (1995), ,,versaillesky dviir ovlivnil pojeti ‘idedlna‘ v zdpadnim svété”. V mode
byly Zeny baculaté s riZzovou pleti, prsa byla odhalena v Satech s hlubokymi vysttihy.
Ditiraz nebyl kladen na velikost Satli, ale Zeny byly posuzovany podle toho, jak se umély
oblékat. Styl Zenské mddy nebyl velmi funkéni, Gcelem bylo ukézat Zenu jako predmét
obdivu. Saty byly $ity z tézkych neprody$nych materiald, které znesnadiiovaly Zenam
pohyb — cCasto se vnich nemohly ani posadit, ¢i projit dvefmi. Boty nebyly urCeny
k chozeni, ale byly noSeny pouze pro paradu. Tento neprakticky a nepouzitelny ,,ideal* stal

mnohé zeny dokonce i zivot — pokud Saty ptisly do styku s ohném, Zena se nestacila dostat
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Z Satli ven, pokud ndhodou vypadla z ¢lunu, v tézkych Satech utonula. Na druhou stranu
tato damysIn€ propracovana moda, na kterou bylo zapotiebi hodné metri hedvabi a jinych
drahych materialdi, dokonale uspokojovala ekonomické potieby obchodnikd.

Francouzskou revoluci v roce 1789 dochédzi v méd¢ k velkému obratu. Od bohaté¢
zdobenych Satii se rychle pfechazi k jednoduchosti. Na zeny, které byly vyumélkované
obleCeny, nahlizel novy rezim velmi negativné. Jelikoz Francie byla jiz v té dobé
kralovnou mody, doslo ke zméné idealu také v celé Evropé. V Americe byla idedlni Zena
18. stoleti vyobrazovana spiSe jako zastupkyné d€lnické ttidy, v Anglii se snazily Zeny

délnické ttidy ptiblizit svym vzhledem Slechté.
2.3.3 Devatenacté stoleti: dieta jako nova moralka

V roce 1830 zavedl Ameri¢an Dioclesian Lewis, znamy také jako Dr. Dio Lewis,
tzv. zdravy idedl. Lewis, ktery vystudoval homeopatii na Harvardské lékatské Skole,
prosazoval tzv. ,novou gymnastiku: cviceni spojené se skromnym Zivotem na Cerstvém
vzduchu, s dlouhymi prochazkami a dvéma lehkymi jidly za den. (Crookova, 1995, s.44)
Neprosazoval pouze Stihlost samotnou, ale kladl také velky diiraz na zdravy zivotni styl
bez poziti alkoholu. Pfednasel hygienu a fyziologii a pozdéji se usadil v Bostnu, kde
zalozil vlastni $kolu ,Boston Normal Physical Training School‘. Jeho uceni zdravému
zivotnimu stylu a vitalit¢ do znaéné miry ovlivnilo soucasny systém vyuky télesné

vychovy na skolach ve Spojenych Statech.

Dalsim propagatorem a reformatorem americké dietologie byl reverend Silvestr
Graham, zndmy pro jeho diraz na vegetarianstvi, boj proti alkoholismu a dodrzovani
spravnych dietnich zvykd. V roce 1829 vynalezl Graham tzv. grahamovy chléb, ktery byl
pecen z neprosaté mouky a bez chemickych ptisad (napf. chloru). Graham vétil, ze
takovyto celozrnny chleba je vyZzivngjsi a zdravi prospésnéjsi. V dobé primyslové revoluce
bylo ptidavani chemickych piisad do chleba béznou praxi, chléb byl pak be€lejsi a pro
spotiebitele lakavéjsi. V roce 1834 hlasal Graham v Nové Anglii ,,jednoduchou dietu
sestavajici ze ti1 jidel denné®. (Crookova, 1995, s.44) Tato dieta obsahovala zejména ovoce,
zeleninu, a celozrnny domaci chléb, zakazany byly zakusky, kofeni, kava, ¢aj, alkohol, ale
piekvapivé vté dob¢é také hovézi maso. Dieta Dr.Grahama byla jednou z prvnich
redukénich diet ve Spojenych Statech a setkala se jak se silnou kritikou, tak s oblibenosti u
téch, ktefi si chtéli zachovat svoji pfirozenou, individudlni hmotnost. Graham vé&fil, Ze
zavedenim a dodrZzovanim lehké a stfidmé diety mohou matky usmérnovat Cleny svych
americkych rodin nejenom v piti alkoholu, ale také v sexudlnich nutkanich a touhéch.

Ugelem diety bylo nastoleni nové moralky.
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I presto, ze Clovék byl v americké spolecnosti propagovan jako individualita,
S ptirozenou individualni hmotnosti, tehdejsi moda, plakaty a poezie vyzdvihovali Stihlost
jako hodnou obdivu. Ve 40. letech 19. stoleti byly otevieny prvni kliniky a 14zné pro otylé,
kde byly zeny ,léceny* pomoci vegetarianskych diet, vodnimi kurami a pitim vody, coz
bylo pro tuto dobu zcela neobvyklé. V 50. letech 19. stoleti byl skotsky reverend David
Macrae prekvapen snahou americkych zen udrzet si svoji Stihlost a pochvalné se vyjadiuje
o skutecnosti, Ze vétSina Zen ,,zna svoji vahu a ¢asto o ni mluvi“. (Crookova, 1995, s.44)
Po skonceni ob¢anské valky se objevovaly stavy vyC€erpani, jejichz pficinou byly nejcastéji
emocionalni problémy. U Zen pramenila nespokojenost z jejich télesné nadvahy a redukce

hmotnosti se stava fesenim vSech problémd.

2.3.4 Dvacaté stoleti: boj s tloustkou jako terapie

Konec 19. a pocatek 20. stoleti je povaZzovan za zrod nauky o vedeni domécnosti —
Zeny v domacnosti se stavaji manaZzerkami s podporou ,,védy*. Zena v doméacnosti méla za
ukol ve svém kralovstvi vést a kontrolovat vSechno, v€etné vahy cCleni své rodiny.
Zacatkem 20. stoleti byla tloustka podrobena védecké analyze a poté, co bylo prohlaseno,
ze je tloustka Spatna, vefejnost se s ni snazila vSemozné bojovat. Manazerky vedouci své

domacnosti vyhlasily obezité¢ valku.

Kuspésnému vedeni boje s obezitou byly zpracovany mnohé studie, které zjistily,
ze obézni lidé se nedozivali tak vysokého véku jako lidé Stihli. Tyto studie vsak
neuznavaly primérnou hmotnost za pfirozenou — za ideal byla prohlasena nizka hmotnost,
ktera v lidech vzbuzovala mylnou nad¢ji, Zze dosazenim této ,,idealni hmotnosti zabrani
smrti. (Crookova, 1995, s.46) Vysledkem téchto studii byla nepfesna tabulka se

zavad¢jicimi informacemi, kterd ovliviiovala mysleni Siroké vetejnosti po desitky let.

Ve 40. letech 20. stoleti je tloustka spojovana s onemocnénim srdce a néktefi se
mylné¢ domnivali, ze zpiisobuje také détskou obrnu. Pro ptfedchazeni onemocnéni srdce
byla zavedena drasticka opatieni jako napiiklad podavani amfetaminu’. Tloustka byla
vniméana jako velky nepfitel a proto byla organizovdna sdruZeni jako naptiklad TOPS
(Take Off Pounds Sensibly v piekladu Zbavte se kil s rozumem), Overeaters Anonymus
(Anonymni nenasytové) a Weight Watchers (Hlida¢i vahy). K mylnym piedstavam

vefejnosti o pfirozené a zdravé vaze prispéla také spolecnost Metropolitan Life. V letech

v v

" Amfetamin patii mezi stimulagni latky zvysujici hladinu noradrenalinu, serotoninu a dopaminu v mozKku.
V té dob¢ nebyl amfetamin schvalen Americkou lékatskou asociaci.
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véku, obdobi dospivani nebo zdravotnimu stavu vetejnosti. Dusledkem propagace této

tabulky stale vice a vice lidé vétilo, Ze jsou obézni.

Padesata 1éta 20. stoleti predstavovala éru malomeéstskych hospodynék, od nichz se
ocekavalo, Zze budou svym ¢lentim domacnosti servirovat zdrava a vyzivna jidla na zaklad¢
peclivé propocitanych kalorii. Samy hospodyiky v§ak mély témto jidlim nekompromisné
odolavat. V Casopisech pro Zeny byly na jedné strané inzerovany diety pro hospodynky a
na stran¢ druhé naro¢né a bohaté recepty pro ¢leny jeji domacnosti. Pfedpokladalo se, ze
Zena se bude snazit pfiblizit svym vzhledem idealni postavé panenky Barbie, k cemuz si

Zeny pomahaly naptiklad stahovacimi korzety.

V 60. letech 20. stoleti se zaCaly zeny misto korzetl stahovat pomoci diet a cviceni
zevnitt. Toto obdobi je charakterizovano vzestupem multimilionafského dietniho byznysu,
ktery v té dob¢ vladl zenskému pojeti sama sebe. Diety se tak staly soucésti normalniho
zpusobu zivota a dietni jidlo bylo povaZzovdno za ,,normalni“. (Crookova, 1995, s.49)
Pocatkem 70. let ziskdvaji Zeny pftistup k antikoncepci, feministky se zacinaji dozadovat
rovnopravnosti ve spolecnosti a nedodrzovani diety je vnimano jako uplatiiovani zenské

nezavislosti.

2.3.5 Dvacateé prvni stoleti: dieta jako normalni zpisob zivota
V dnesni dobé je télesny ideal vice neZ kdy jindy télesné vykonstruovan. Zeny se

nepretrzit¢ snazi o dosaZzeni neskuteCného cile diktovaného spolecnosti. Vybér
spolecenského idedlu, své idealni predstavy o téle, jsou formovany jiz v obdobi dospivani,
a to na zaklad¢ spoleCenskych vzorti. Kazda generace disponuje svymi predstaviteli

idealnich vzoru - v 50. letech to byla Marilyn Monroe, v 60. letech Twiggy.

Soucasnym idealem je vysoka a §tihla postava s vypracovanymi svaly, s velkym a
vypinajicim se poprsim, dlouhyma nohama a tizkymi boky. Nékdy je postava az kostnata
s velkyma oc¢ima a propadlymi licnimi kostmi. (Sante, 2009) Tento ideal je Casto pro
dneSni Zeny nedosaZitelny jak pro svoji nedosazitelnou S$tihlost, tak 1 proto, Ze je
chirurgicky a pocitacové upravovan. A jaké hodnoty ndm tento idedl zprosttedkovava?
Negativni kontrolu téla jako je dieta, utrpeni a obcas chirurgicky zakrok. Neékteri
podotykaji, Ze Stihlost neni tim nejdiileZitéjSim, nejdulezitéjsi je kontrola pfijmu potravy a
sebe sama. Ztrata kontroly nad jidlem je povazovana za ztratu kontroly nad sebou. Z toho
vyplyvéd, Ze nezalezi na tom, jak se Zena citi, ale jak vypada, coZ predstavuje naprosto

nefunkéni ideal.
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Neni vSak nutné ziistat otrokynémi idedlu, ktery si vét§ina z nds vytvorila béhem
svého mladi, nebo ktery nam ptredkladd nase spoleCnost pomoci svych idedlnich vzoru.
S v€kem je zapotiebi, abychom se naucili pfijimat fyzické zmény, kterymi nase télo diky
procesu starnuti prochdzi. S postupem Casu sneseme méné télesné zatéze, u Zen se dostavi
menopauza, nebo si mizeme pfivodit Uraz. Je dulezité, abychom si uvédomili fyzické
zmény, které v nasem téle prirozené s rostoucim vékem probihaji, a naucily se tyto zmény
ptijimat. Naucily se vazit si svého téla a véfit mu ve vSech sezoénach naseho zivota. Jak
uvadi ve své knize M. Crookova (1995), ,,nemizeme brat sebe a svij zivot tak, jako by se

zastavil Cas‘.

2.4 Hlavni télesné parametry body image

Pro potteby této disertacni prace a pro naplnéni jejich cila je dilezité identifikovat a
charakterizovat zékladni télesné parametry body image, na zéklad¢ kterych budeme
posuzovat a srovnavat vnimani body image a ptisobeni body image v reklamnich sdélenich

na respondenty ve vybranych kulturach.

Vyznamnou ceskou autorkou, ktera se dlouhodobé veénuje vyzkumu postoji
k vlastnimu télu a chovani zaméfeného na péci o t€lo, je docentka Ludmila Fialova,
uznavand nejenom u nds, ale 1 v zahrani¢i. Fialova je autorkou né€kolika publikaci, ve
kterych se vénuje naptiklad body image jako soucasti sebepojeti ¢loveéka, poskytuje navod,
jakym zpiisobem se vyrovnat s modernim kultem Stihlého téla nebo naopak pomaha
Vv dosazeni postavy sni, vCetné analyzy moznosti a limitd v korekci postavy. Publikace
jsou ur¢eny nejenom odborné, ale i Siroké vefejnosti. Vzhledem ke skute¢nosti, ze Fialova
je uznavanou odbornici V oblasti body image, bude tato kapitola vénovana vymezeni
zakladnich parametrii body image dle Fialové, jeZ poskytne stavebni kamen pro aplikacni
cast této prace. Zakladni parametry body image miizeme chapat jako soubor télesnych
parametrit a jejich slozek, které nam umozni jednotlivé parametry body image ve
vybranych kulturach srovnavat a identifikovat odliSnosti mezi nimi. Pfi posuzovani
télesnych proporci jedince vychazime dle Fialové (2006, s. 35) z méfeni nasledujicich
télesnych parametri: vySka, hmotnost, pohlavi, télesny typ (somatotyp8), podkoZni
tuk (tloust’ka koznich fas), télni obvody, délka kosti a proporcionalita. V nékterych

zdrojich je uvadén také Body Mass Index? (dale jen BMI) a aktivni t&lesna hmota (ATHlO).

® Somatotyp = kvantitativni popis stavby a kompozice lidského téla. Tento termin byl poprvé pouzit
zakladatelem somatotypologie W.H. Sheldonem, ktery rozdélil vroce 1940 tvar lidského téla do tfech
zakladnich somatotypti: endomorfni (obézni), mezomorfni (svalnaty), a ektomorfni (hubeny).

° Body Mass Index = méfitko obezity na zikladé vysky a hmotnosti. Jedna se o zjednoduSeny statisticky
nastroj, ktery nebere v uvahu dalsi diilezité faktory (napf. stavbu téla).

56



K tomu, abychom ur¢ili, zda jedinec ma nebo nema idedlni télesné proporce, ndm nestaci
pouze urceni jeho télesné hmotnosti, ale dle Fialové musime vychazet alespoii ze tii z vySe

uvedenych zakladnich parametri.

Prvnim télesnym parametrem, kterému je z hlediska obsahu body image ptikladana
velka dulezitost, je vySka. Vyska predstavuje na prvni pohled jeden z nejzietelnéjSich
télesnych parametrii, ktery je do zna¢né miry preduren dédi¢né. To je dulezité védét pri
uvahach, do jaké miry mizeme vysku ovlivnit. Podil vlivu genetickych faktort je
odhadovan na 80%, zatimco zbyvajici Cast pfipadd na vlivy prostiedi (Riegerova,
Ulbrichova, 1993). Genetické znaky tedy hraji mimotfadnou roli pti urcovani odliSnosti
Vv rastu, ale 1 pro hodnoceni vnéjSiho prostiedi na tento proces. Télesnou vysku méfime
Vv centimetrech a zjisténé tidaje miZzeme pouzit pii vypoctech nékterych indext, které casto
berou v avahu i hmotnost jedince. (Fialova, 2006, s.36) V c¢inské kultufe jsou muzi
s nadprimérnou vySkou vSeobecné¢ obdivovani, jelikoz télesny vzrast je v asijskych
kulturach vSeobecné niz$i nez u zapadnich spotiebiteli. V americké kultufe je za ideal
muzské krasy povazovdn muz s mirné¢ nadprimérnou vySkou, v ¢emZz mohou zeny

spatiovat znamky sily a moci.

Druhym télesnym parametrem, ktery dle Fialové (2006, s.36) definuje body image,
je télesna hmotnost. Jak uvadi Koudelka (2009, s.20) hmotnost piedstavuje ,.diky
znacnym zdravotnim dusledkiim jednu z podstatnych poloh kulturné¢ podminéného chapani
body image. Jde na jedné stran¢ o negativni disledky neumérného snizovani hmotnosti, na

stran¢ druhé o negativni duisledky obezity.*

Télesna hmotnost jedince se zvysuje jednak posilovanim svald a jednak nartistem
podkozniho tuku. V piipadé, ze svalova hmota narlsta za soucasného ubytku tuku, ktery je
vetsi nez piirtstek svaloviny, je vysledkem snizeni hmotnosti. V piipadé, Ze je ubytek tuku
niz$i nez piirustek mnozstvi svalli, hmotnost se zvétsi. Pokud je ubytek tuku stejny jako

ptirtstek mnozstvi svalli, hmotnost zlistava beze zmén.

Télesna hmotnost se béhem dne 1 tydne méni, a proto je nutné provadét kontrolni
méfeni na stejné vaze a ve stejny Cas. ZjiSténé idaje mohou poslouZit pti vypoctu riaznych
indext charakterizujicich télo, které obvykle berou v tivahu také vysku, pohlavi, ptipadné i
vék. Jednim z takovych indext je pravé Body Mass Index (dale jen BMI). BMI je index
télesné hmotnosti ve vztahu k télesné vySce. Vypocitame ho jako podil hmotnosti téla

Vv kilogramech a druhé mocniny télesné vysky v metrech (Tabulka 9).

10 ATH = aktivni t&lesna hmota, m&fi se pii stanoveni beztukové t&lesné hmoty, zejména svaliL.
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Tabulka 9: Hodnoceni obezity podle hmotnostniho indexu

Klasifikace BMI Riziko vzniku onemocnéni
podvéaha mensi nez 18,5 malé

normalni hmotnost 18,5-249 primérné

nadvaha 25,0-29,9 mirné zvysené

obezita I. stupné 30,0-34,9 sttedné zvySené

obezita II. stupné 35,0-39,9 dosti zvySené

obezita III. stupné vice nez 40 velmi zvysSené

Zdroj: Fialova, L. Moderni body image. Jak se vyrovnat s kultem stihlého téla. Grada, Praha, 2006, s.37.

Za normalni hodnoty BMI je povazovano rozmezi 20 — 24. Hodnoty pod 18,5
znamenaji podvyzivu nebo zavazné onemocnéni, nadvaha je pifedstavovana hodnotami
vysS8imi nez 25. Tento index ale neukazuje podil aktivni télesné hmoty a télesné¢ho tuku,
proto se mizeme setkat i s jedincem, ktery podle tohoto indexu patii do skupiny obéznich,
ale jeho vys$i hmotnost je zpusobena svalovou hmotou a ne podkoznim tukem. Se
vzristajicim vékem stoupd podle normy i normdlni hodnota BMI. Proto je dobré brat

v tvahu také vék a pohlavi. (Fialova, 2006, s.37)

Idealni t€lesna hmotnost je v ¢inském kulturnim prostiedi vyjadiena konceptem jing
a jang tradicni Cinské filozofie, ktery klade daraz na rovnovahu a harmonii, a Ize ho

aplikovat na celkovou vyrovnanost jedince, a to i s ohledem na jeho vahu.

Obr. 15: Koncept jing a jang v ¢inské filozofii

Zdroj: http://chotai.org 19.5.2010

Za ideal krasy je v americké spole¢nosti povazovana §tihla postava; u muzu pak
stihla a pfiméfené svalnata postava. Stihlost je v bohatych zapadnich spolenostech
vétSinou spojovdna se Sté€stim, uspéchem, mladistvosti a spolecenskou pfiijatelnosti.
Nadvéha je naopak spojovana s lenosti, nedostatkem viile a ztratou kontroly. Nadvéha u
Zen 1 u muza je vnimana jako fyzicky neatraktivni a je asociovadna s dalSimi negativnimi
charakteristikami. (Grogan, 2000, s.15) Susan Bordo (1993) se snazila zjistit, jaky
spole¢ensky vyznam byl v minulosti pfipisovan Stihlosti. Vyzkum ukazuje, jak od konce
minulého stoleti zacal byt prebytecny tuk u Zen i muzl spojovan se Spatnou moralkou, at’
uz ve smyslu neschopnosti nebo nedostatku vile. Stihlost tedy znamena mit kontrolu nad
svym vlastnim télem. Svalnaté télo je symbolem silné viile a kontroly. T¢lo, které je pevné

a vypracované je chapano jako zndmka tuspéchu. Bordo tvrdi, ze kliCovym aspektem
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soucasné idealizace Stihlosti je ovladani téla: ,,Idedlem tu je télo, které je absolutné pevne,

zkrocené, spoutané, tuhé*. (Bordo, 1993)

V potadi dal§imi télesnymi parametry, ktery jsou vyznamné z hlediska kulturni
podminénosti diferenci vnimani body image, jsou pohlavi a télesny typ. Lidé se zabyvali
stanovenim télesného typu jiz odedavna. Prikopnikem urCovéani télesného typu byl

Hippokrates, ktery délil postavy lidi na (Fialova, 2006, s.39):

e Habitus apoplecticus (Clovek maly, zavality),
e Habitus plitisicus (€loveék vysoky, stihly).

V asijskych kulturach je povazovan za ideal krasy Habitus plitisicus, tedy Clovek
vysoky a S§tihly, stejné¢ tak v kulturach zapadnich, kde je vSak ,standardni vyska je
geneticky podminéna a je vyssi nez v kulturach asijskych.

Nemén¢ dilezitym télesnym parametrem je pohlavi, které urcuje rozdily ve stavbé
téla zeny a muze. Tvar zenského téla byl studovan a zndzorfiovan mnohymi umélci. Podle

Walkera (1852) se déli postavy zen na 3 typy (Fialova, 2006, s.39):

e krisa duSevni — Minerva,

e krasa pohybu — Diana,

e symbol dobré vyzivy — Venuse.
Tomuto déleni odpovida typ astenicky (leptosomni), atleticky a pyknicky. (Fialova, 2006,
S. 39) Objevuji se i nazory, ze na zakladé stavby téla ,lze dokonce charakterizovat i
psychiku clovéka® (Kretschmer). Fialova vSak uvadi, ze pozdéjsi vyzkumy ale souvislosti

mezi télesnymi a duSevnimi vlastnostmi ¢loveéka zpochybiuji. (Fialova, 2006, s.40)

Postupem ¢asu ptrevladl nazor, Ze pro Zenské télo je charakteristickym znakem spise
rozmisténi a mnozstvi podkozniho tuku nez rozvoj pohybového a opérného aparatu. Proto
byly pozd¢ji télesné typy rozdeleny podle rozloZzeni podkozniho tuku na (Fialova, 2006,
s.40):

e normalni — harmonicky rozloZeny tuk,

e rubensovsky — harmonicky rozloZena obezita,

e superiorni — tuk uloZeny v horni ¢asti téla,

e inferiorni — tuk v oblasti boku a stehen,

e truncidlni — tukem obaleny trup,

e extremitdlni — tuk uloZeny periferné, na koncetinach,
e mammalni— tuk v oblasti prsu,

e trochantericky — tuk v oblasti trochanter major (kycle).
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Clenéni podkozniho tuku vzhledem k jeho rozloZeni v téle ma svilj vyznam, protoZe

dédicné je dano spise misto, kde se bude tuk ukladat, nez jeho mnozstvi.

Dalsim terminem, ktery uvadi Fialova, a ktery se podle Sheldona a jeho
nasledovniki pouziva pro vyjadieni télesného typu, je somatotyp. Sheldon vyvinul
metodu, podle niz se vedle zakladnich typa pfesné urci i typy prechodné (celkem 76 typu a
podle pozdé&jsi modifikace 88 typt). Krajni typy jsou vyobrazeny na Obr. 16 a nazyvame
je nasledovné (Fialova, 2006, s.41):

e ektomorfni — odpovida typu astenickému,
e mezomorfni — odpovida typu atletickému,

e endomorfni — odpovida typu pyknickému.

Obr. 16: Zakladni télesné typy
Ektomorf Mezomorf Endomorf

&) &
( )

Zdroj: Body ii‘nage and participation in Sports. Dostupné z
http://fulltext.ausport.gov.au/fulltext/2001/ascpub/women_image.asp 08.12.2009

Podle Sheldona je v kazdém jedinci néjakou mérou zastoupen kazdy z téchto typu.
Proto hodnotime jednotlivé slozky body 1 az 7. Jedinec je pak urcen tfemi Cisly, z nichz
prvni znaci stupeni rozvoje endomorfni komponenty (mnozstvi tuku), druhé ¢islo urcuje
mezomorfni komponentu (mnozstvi svalil) a tfeti ¢islo udava ektomorfni komponentu
(vyska, délka kosti). Vyhranény endomorfni typ, tedy clovék s velkym mnoZstvim
podkozniho tuku, by byl oznacen trojici ¢isel 7-1-1. Extrémni mezomorfni typ, tedy
svalovec, se vyznacuje hodnotami 1-7-1. Vyhranény ektomorfni typ, tedy ¢lovék vysoky a
Stihly, ma hodnoty somatotypu 1-1-7. VétSina lidi ale vyhranénym typem neni, a proto se
Vv troj¢isli oznacujicim somatotyp objevuji vSechny Cislice na Skale 1 az 7. (Fialova, 2006,

s.41)

Z hlediska somatotypu pievlada ektomorfni télesny typ, méné castéji se pak
objevuje typ mezomorfni. Endomorfni télesné typy se u Cinskych spotiebitelii objevuji
pouze ojedin€le. Opét musime mit na paméti, ze ¢inské kultura klade diraz na rovnovahu

(yin a yang) a soumérnost téla.
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Literatura zminuje dalsi télesné parametry, které vSak nejsou z hlediska této prace
jiz tak vyznamné, jelikoz nejsou v primarnim vyzkumu piimo zjistovany. Mezi tyto
parametry patii méteni tloustky koznich fas a méfeni télnich obvodi. Zmétenim tloust’ky
koZnich Fas zjistime mnozstvi podkozniho tuku. Tloustka fas a celkové mnozstvi tuku
jsou pfimo umérné. Chytrackova (1994) uvadi, ze podle odborniki je 70% nadbytec¢ného
tuku u otylych lidi pravé pod kuzi. Nejcastéji méfime 3 nasledujici kozni fasy (Fialova,
2006, s.42):

e koZni fasu nad trojhlavym svalem paznim,

e kozZni fasu pod lopatkou,

e kozni fasu nad hiebenem kosti kycelni.
Mgteni télnich obvodi slouzi také k uréeni télesného typu a mnozstvi svalové hmoty, ale
také pro kontrolu svalové hypertrofie pii kulturistickém tréninku nebo i k ur€ovani zmén
ve tvaru té€la. Fialova (2006, s.46) uvadi, ze obvody se obvykle méfi na nasledujicich

partiich:

e zapésti (pouziva se pro vypocet robustnosti kostry),
e predlokti,

e dvojhlavy sval pazni,

e hrudnik,
* pas,

e boky,

e stehno,

e trojhlavy sval Iytkovy.

Obvod pasu je nejjednodussi a nejrychlejsi ukazatel obezity.

V neposledni fad¢ je dle Fialové piedpokladem zdravého a krasného téla také
proporcionalita, tedy harmonie a tmérnost jednotlivych télesnych partii. Symetrie je
vnimana jako univerzalni urcovatel zdravi a tim 1 krasy. To znamend, Zze dokonaly muliZze
byt ¢lovek jak astenického tak i atletického typu, jestlize jsou jeho jednotlivé télesné partie
umerné celku. Nedostatek symetrie vétSinou naznacuje deformitu, coz plati nejenom pro

kulturu ¢inskou, ale 1 pro kultury ostatni.

Ditlezitym ptedpokladem pifi hodnoceni body image je pochopeni, ze lidské
vnimani je celostni a pifi pohledu na jednotlivé ¢astice celku (jednotlivé parametry body
image) se suma téchto Castic nerovna celku. Jinymi slovy, vSechny zkoumané télesné
parametry museji byt hodnoceny a jsou spottebiteli vnimany jako celek, kde dulezitou roli

hraje pravé symetrie (proporcionalita) jednotlivych prvki, o které se zminuje Fialova.
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2.5 Vymezeni rovin body image pro vlastni vyzkum

V predeslé subkapitole jsme vymezili a charakterizovali hlavni télesné parametry
body image dle Fialové. Pro ucely vlastniho vyzkumu se ptiklonim k ¢aste¢né¢ obdobnému,
avsak komplexnéj$imu pohledu autorti Barta, Bartova, a Koudelka (2002, s.29) na body
image, ktery 1épe vyhovuje zaméfeni a cilim této disertacni prace. Autofi uvadéji ¢tyri
zakladni roviny body image, které se jevi pro spotifebni marketing jako stézejni. Patii sem:

télesnda hmotnost
télesné tvary, proporce
fyziognomické rysy
zdobeni téla.

0
0

0

0

Podobné jako Fialova ptisuzuji Barta, Bartova a Koudelka (2002, s.29) télesné
hmotnosti jedince velky vyznam a povazuji ji z hlediska spottebniho marketingu za prvni
a velmi vyznamnou rovinu body image. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, méteni
télesné hmotnosti se provadi pomoci tzv. indexu télesné hmotnosti (BMI). V souvislosti

S télesnou hmotnosti se ¢asto uvadeji pojmy jako jsou podvaha, normalni vaha a nadvéha,

znazornéné na Obr. 17.

Obr. 17: Zobrazeni télesné hmotnosti (podvaha, normalni vaha, nadvaha)

Underweight

Nzl weight

inerze: Newsweek (June 3, 1996): 65 © 1996 Newsweek, Inc. All rights reserved. Reprinted by permission.

Zdroj: Solomon, M. R. (2006): Consumer Behavior - Buying, Having, and Being (7th edn). Prentice Hall.

Za druhou zékladni rovinu body image jsou dle vyse uvedenych autori povazovany
télesné tvary a proporce jedince. Z hlediska moznosti korekce postavy je dulezité
zdlraznit, Ze télesné tvary a proporce jsou do velké miry pfedurceny geneticky jako
vrozené dispozice. Tak naptiklad v ptipadé, Ze mad mlada divka silné nohy, je velice

pravdépodobné, Ze i jeji maminka, sestra, piipadné i babicka, maji ¢i méli silné nohy.
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S ohledem na vrozené dispozice je klicové, aby si jejich majitelky ¢i majitelé uvédomili, ze
snizeni télesné vahy sice muze vést k zestihleni jejich nohou, avsak nikdy nebudou vypadat
jako nohy divek, které maji genetické predpoklady pro nohy §tihlé. Do této druhé roviny
télesnych tvart a proporci spadaji z pohledu zékladnich parametri body image Fialové
vyska, télesny typ, mnozstvi podkozniho tuku, méfeni télnich obvodl, délka kosti,
proporcionalita, ale i odli$nosti ve tvaru postavy dané pohlavim. Timto byly vyCerpany
vsechny zakladni télesné parametry body image uvadéné Fialovou.

Autofii Barta, Bartova a Koudelka vSak oproti Fialoveé uvadéji jesté dalsi dveé roviny
body image ve spotfebnim chovani. Tteti rovinou jsou tzv. fyziognomické rysy cloveka,
kam patii naptiklad velikost a barva oc€i, tvar rtl a tvar nosu, tvar licnich kosti nebo ton
pleti. Také Solomon (2006, s.177) v souvislosti s hodnocenim télesné krasy uvadi, Ze neni
mozné hodnotit pouze estetiku body image jedince, tedy tvar téla, jeho proporce a
soumé&rnost, ale také dalsi parametry téla jako naptiklad ,.tvar o¢i a ton pleti.*

Idealem Cinské krasy byly od pradavna o¢i mandlové, které jsou obecné typickym
rysem asijskych kultur. Mandlové o€i jsou protdhlejSi a v porovnani se zapadnimi
kulturami jsou uzsi. Naproti tomu v americké kultufe jsou povazovany za atraktivni oCi

velke, které by mély byt soumérné s velikosti ostatnich prvka obliceje.

Dalsim, dle Solomona marketingové vyznamnym prvkem body image, je barva
ktze, na Skdle od tmavé az po velmi svétlou az slonovinovou. Barva kiize je urcena
mnozstvim a druhem melaninu v kGizi. V tomto piipad€ se ukazuji zna¢né rozdily v idealu
barvy pleti v riiznych kulturach. V asijskych zemich je sdilena hluboce zakofenéna vira, ze
svétlej§i plet’ je pritazlivéjsi. Cihanky zejména v letnich mésicich nevystavuji svou plet
slune¢nim paprskiim. Proto neni nic ojedinélého vidét v 1ét¢ ¢inské zeny kracejici, a jesté
Castéji jedouci na kole, se sluneéniky nad hlavami. Né&které mladé Citianky dokonce
neopoustéji sva pracovisté a vychazeji z kancelaie az po zapadu slunce, aby tak zamezily
ptipadnému opdleni pleti. Rozdil v odliSném vnimani idedlu barvy klze v zapadnich a
asijskych kulturach je velmi vystizné (kresbou) zdokumentovan v knize autorky Yang Liu
(Obr. 18). Autorka je ¢inského puvodu, av§ak dlouhodobé Zijici v Némecku. Védci dlouho
diskutovali o tom, pro¢ Asiaté davaji pfednost svétlejSi pleti. VSeobecné se uvadi, ze
Asiaté maji svétlejsi plet’ spojenou s vyssi Grovni vzdélani a s vétsim bohatstvim, jelikoZz
lidé z nizSich spolecenskych tfid, jako naptiklad zeméd€lci, jsou vice vystaveni slunci a

tudiz jejich plet’ dosahuje tmavsich tond.
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Obr. 18: Rozdil v idealu barvy kiiZze mezi zapadnimi (modra barva) a asijskymi (¢ervena barva)
kulturami

Zdroj: Yang, L.: Ost trifft West, Germany, Verlag Hermann Schmidt Mainz, 2007

V soucasné dob¢ zaznamenavame touhu mladych Asiatl po bélostné kazi. Ackoliv
se vmnoha aspektech mladd generace Cifand, a piedev§im Ciiianek, snazi piiblizit
zépadnimu idedlu krasy (napt. trend zvétSovani oci), v ptipad€ tonu pleti je tato tendence
pravé opacna, v souladu s ¢inskou ,tradici a dlouholetou historii. Mnozi jsou natolik
ovlivnéni reklamou na vybélovaci ptipravky, Ze jsou ochotni podstoupit 1 velkd zdravotni
rizika. Lékati tvrdi, Ze bélici slozka hydroquinon, kterou bélici krémy obsahuji, miize byt
karcinogenni, pokud se pouziva dlouhodobé a ve velkych davkach. Dle udaji spole¢nosti
pro pruzkum trhu Synovate uzivaji v soucasné dob& bélici krém Ctyfi z deseti Zen
Vv Hongkongu, Malajsii, Jizni Koreji, na Filipinach a na Tchaj-wanu. (Asijské Silenstvi

jménem vybélovani ktize, 2006)

Ve 20. a 21. stoleti je v americké kultufe povazovana za velmi ptitazlivou opalena,
zdravé vypadajici pokozka, a to jak u Zen tak i u muza. Jedna z teorii tento fenomén
vysvétluje tim, ze 1lidé s vySSimi pfijmy mohou cestovat do teplejSich krajin i béhem

zimniho obdobi.

Ctvrtou, posledni rovinou body image je dle autort Barta, Bartova a Koudelka
zdobeni téla zahrnujici tetovani, body piercing (ozdobné propichovani téla), ostatni
zpusoby zdobeni téla, a plastickou chirurgii. Zejména v posledni dobé se tato ¢tvrta rovina
vyznamnou mérou podili na spoluvytvaieni moderniho body image.

Kromé tradi¢ni ¢inské mediciny, ktera je zndma tim, Ze 1é¢i nejenom télo, ale také
dusi, byl za posledni dobu v Sanghaji otevien velky podet estetickych klinik. Nepomahaji
vSak bojovat proti projeviim starnuti, jak bychom ocekavali, a jak je to typické v zapadnich
kulturach, ale diky zakrokiim plastické chirurgie napomahaji mladym profesionaliim
k dosazeni kariéry a uspéchu pomoci atraktivnéj$iho image téla. Ve vétsiné piipadd,
nejcastéji u divek, je provadéna celkova rekonstrukce obliceje, od plastiky nosu pres
vycentrovani brady pro lepSi symetricnost oblieje, az po operaci ocnich vicek pro

dosazeni zapadniho, tzv. ,Barbie doll‘, vzhledu. (Harrison, 2007) V tomto ohledu mizeme
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sledovat tendenci ,,sblizovani asijské kultury s kulturou zapadni. Nejedna se vsak o zcela
dobrovolnou formu promény. Na jedné stran¢ si ¢inské divky uvédomuji, Ze jejich oci jsou
typicky ¢inské a pfirozené krasné. Na stran¢ druhé, pod tlakem trhu préce, jsou ptivadény
(Casto svymi rodi¢i) na operacni sal. Pfiblizeni se zapadnimu vzhledu tak mutze
predstavovat uspéch pii vybérovém fizeni na vybranou pozici, na kterou se hlasi né¢kolik
desitek divek s identickym zivotopisem. Kromé tlaku ze strany trhu prace jsou mladi lidé¢ i
pod tlakem svych rodia. Vzhledem ke skuteénosti, Ze je drtiva vétsina mladych lidi v Ciné
jedinackem, kladou rodi¢e na svého potomka velmi vysoké naroky a velka, nékdy az
nerealna, oc¢ekavani. Tuto skutecnost doklada Sokujici ptipad mladické a nadéjné Cinské
zpévacky Wang Bei (Obr. 19), ktera umira 15. listopadu 2010 ve mésté Wuhan, provincie
Hubei, pti ,,facial bone grinding-surgery.* (China Daily, Dec 3-9, 2010, p.3)

Obr. 19: Nadéjna &inska ¢tyfiadvacetileta zpévacka Wang Bei

Zdroj: China Daily, European Weekly: Showing Face:Looks Can Kill. December 3-9, 2010, p.3

Vyse uvedené télesné roviny body image, vcetné zpusobll zdobeni téla, budou
klicové pro sestaveni otazek dotazniku v ramci kvantitativniho Setfeni primarniho
vyzkumu. Druhd faze vyzkumu bude provedena pomoci obsahové analyzy Casopist
vybranych kultur, pro kterou budou v rdmci koédovani jednotlivych reklamnich sdéleni

hodnoceny fyziognomické rysy vyobrazenych postav.
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3 Body image v medialni marketingové komunikaci

3.1 Uvod do problematiky zobrazovani body image v médiich

Otéazka zobrazovani nepfimétené Stihlych postav v médiich a jeho vlivu na to,
jakym zplisobem zeny a muzi vnimaji vlastni télo, jeho velikost a proporce, je znacné
diskutovana. Vyzkumy ukazuji, ze pokud jde o docileni urCité postavy, tlak na Zeny je
vyrazné silnéjsi neZz tlak na muze. Studie zabyvajici se zobrazovanim zen a muzl
v médiich poukazuji na to, Ze Zeny jsou v médiich zobrazovany vyrazné jinym zptisobem
co se télesné hmotnosti tyce. Vyzkumy bylo prokazano, ze Zemy jSou V médiich
zobrazovany jako“abnormalné §tihlé, zatimco muZi byvaji zobrazovani ve standardni

télesné hmotnosti. (Grogan, 2000, s.84)

Tato skuteCnost byla prokdzana v mnoha studiich. Eileen Guillenova a Suzan
Barrova (1994, s.464-472) sledovaly zobrazovani tél v asopise Seventeen, ktery v letech
1970 az 1990 patiil k nejoblibenéjSim Casopisim studentek na stfednich Skolach v USA.
Zavérem jejich zkoumani byla skutecnost, ze Casopis piispiva k vytvareni takového
kulturniho prostiedi, ve kterém se od Zen ocekava Stihlost, a to nehled¢ na to, zda jsou
teprve dospivajici nebo jiz dospélé. (Guillen, Barr, 1994, In: Body image. Psychologie

nespokojenosti s vlastnim télem, 2000, s.85)

Podobné¢ ilustrativni je dalsi piipad, ktery poboufil spolecnost ve Velké Britanii
v roce 1996, kdy se v médiich objevily nerealistické vzory Zenské krasy. Modelky, které se
objevily v ¢asopise Vogue Vv reklam¢ na hodinky Omega, byly tak hubené, ze vypadaly
jako anorekticky. Jednalo se konkrétné o modelky Trish Goffovou a Annie Mortonovou.
(Grogan, 2000, s.85) Reditel firmy Omega se v deniku Guardian z 31.kvétna 1996 k této
skute¢nosti vyjadiuje takto: ,,Myslim si, Ze od vyznamného ¢asopisu, ktery dava ptiklad, je
neodpovédné vybirat si modelky anorektickych proporci. Casopis se vSemozné snazi
zdiraznit jejich vyhubly, kostnaty vzhled. Da se predpokladat, Ze Vogue oslovuje
publikum zahrnujici mladé a ovlivnitelné Zeny. Jeho tviirci si proto musi byt védomi, Ze
tyto Zeny budou nevyhnutelné ovlivnény tim, co se na té€chto strankach piedvadi jako
moda.” (Boseley, 1996, s.1) Je otazkou, zda se ze strany firmy Omega jednalo pouze
o reklamni trik, faktem vSak zlstava, ze toto vyjadreni feditele firmy rozpoutalo vinu

pochybnosti tykajicich se vyobrazovani vyhublych modelek v médiich.

Odbornici se shoduji, ze podobné vzory maji silny vliv na ¢&tenarky téchto

casopisii. Nejenze podporuji a vyvolavaji v Zenach kult ,,Zenskosti®, ale zaroven definuji,
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jak ma Zena vypadat. Marjorie Fergusonova (1985), kterda pomoci obsahové analyzy
zkoumala zenské ¢asopisy (Woman’s Own, Woman a Woman’s Weekly z let 1949 az 1974,
1979 az 1980) uvadi, ze tyto €asopisy se spolupodileji na vytvareni pohledu Zeny na
sebe samu, ale zarovei i pohled spole¢nosti na Zenu. Fergusonova dosla k zavéru, ze
,»zenské Casopisy kolektivné tvofi socidlni instituci, ktera buduje a udrzuje kult Zenskosti.
Pfi propagovani kultu se tyto Casopisy nespokoji s pouhym zobrazovanim role Zeny ve
spole¢nosti. Samy o sobé predstavuji jeden ze zdrojii definice této role a socializace do této

role.“ (Fergusonova, 1985, s.184).

Podobné¢ jsou tlaku médii vystavovani i muzi. Frank Mort (1988) a R. Chapmanova
(1988) zaznamenavaji v 80. a 90. letech zvySenou frekvenci objevovani se muzského téla
ve sdé&lovacich prostfedcich ve Velké Britanii a v USA. Uvadi, Ze dochazi ke zvySenému
zobrazovani svalnatych muzskych postav v britskych reklamach. V ptiblizné stejné dobé
zaznamenava Marc Mishkind a jeho kolegové (1986) rostouci zajem muzi o vzhled svého
téla zkoumanim Casopist 1 jinych americkych médii. Uvadeéji, ze svalnaté muzské postavy
zobrazované v médiich predstavuji urcity posun v tom, jakym zptisobem spole¢nost vnima
muzské télo: ,,Reklamy oslavuji mladé, Stihlé a svalnaté télo. Muzskd modda prosla
vyraznou zménou stylu, ktery odpovida a zvyraznuje posun muzského zevnéjsku smérem
na muze, aby bylo jejich télo Stihlejsi a svalnatéjsi. Podle autorti vSak mize tento tlak

vyvolavat nespokojenost muzi s vlastnim télem a tim snizovat i jejich sebevédomi.

Také Joan McAlpineova (1993, s.4) potvrzuje svym vyzkumem mezi kulturisty,
ze pritazlivi muzi jsou v médiich zobrazovani s vétsi frekvenci nez diive. V dusledku toho
se muZi ocitaji pod zvySenym tlakem, aby dosdhli mezomorfni (svalnaté) postavy. Peter
Baker (1994) zase poukazuje na rostouci oblibu muzskych tane¢nich skupin (napf. The
Dreamboys), které ptispivaji k tomu, ze si muzi ve vétsi mife uvédomuji své télo: ,,Muzi si
dnes pravdépodobné vice uvédomuji sviij zevnéjsek nez kdykoli v minulosti. Muze tomu

byt jinak, vzhledem k masivni prezentaci muzskych t&€l v médiich?* (Baker, 1994, s.130).
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3.2 Problémy spojené s idealizaci tél v reklamé

Body image v reklamé je nesporné velmi diskutovanym tématem. Debaty se tykaji
zejména mladych hubenych divek v reklaméch, jez negativnim zplGsobem ovliviiuji
zejména divky v pubertdlnim véku. Jak Hellmich (2006) ve svém ¢lanku uvadi, modelky,
které nemaji dostateéné vysoky BMI nemély pii neddvné modni piehlidce ve Spanélsku
dovoleno vstoupit na molo. Touto skutenosti argumentuje i Mustafa (2007), ktery
potvrzuje, Ze miry BMI jsou po celém svété premefovany a modelky s nizkym BMI maji
zakazano vstupovat na molo. Také ¢asopis People velmi ¢asto predklada pribéhy modelek,
herecek nebo zpcvacek, které jsou natCeny z poruch piijimani potravy, protoze vypadaji
nebezpeéné hubené. Mnoho akademikli a praktickych 1ékard se také domniva, ze tito
jedinci predstavuji nerealisticky a nebezpecny image pro ty, ktefi se porovnavaji s témi,
které vidi v ¢asopisech nebo v televizi. Zatimco nékteré vyzkumy podotykaji, Ze Zeny,
které se setkaji s idealizovanymi obrazy téla v ¢asopisech proti nim mohou argumentovat
(Stevens a Maclaran, 2005), velka pozornost je nyni kladena na to, jakym zpisobem
mohou tyto idealizované obrazy tél zap¥i€init rizné druhy poruch pfijimani potravy
V ramci urcitych skupin (nejvyznamnéji u mladych divek). Na druhou stranu je kladena
mala pozornost na to, jakym zpisobem tyto obrazy tél ovliviiuji dal§i vyznamné
skupiny - napiiklad muze nebo spotiebitele zrozvojovych zemi, ktefi se s témito

idealizovanymi obrazy tél v reklamé setkavaji stale Castéji.

Reklama, ktera pouzivd extrémné Stihlych modelek a extrémné svalnatych
muzskych tél pifedstavuje spotiebiteli image dokonalosti, ktery je pro priamérného
spoti'ebitele s nejvétsi pravdépodobnosti nedosazitelny. Ackoliv je tento standard
obtizn¢ dosazitelny, Festinger (1954) ve své publikaci Teorie Sociidlniho Srovnavéni
(Social Comparison Theory) uvadi, ze i pfesto je pravdépodobné, Ze jednotlivci se
budou porovnavat nebo hodnotit sami sebe s témito idealizovanymi obrazy téla, které
jsou jim v médiich pfedkladany. Disledkem tohoto srovnavani je zvySeni negativnich
pociti vztahujicich se k vlastnimu obrazu téla a odpovidajici pokles celkového
sebevédomi u danych jedinci. Marta Richins (1991) studovala reklamu, ktera
predstavovala velmi atraktivni modelky a doSla k zavéru, ze tyto modelky udévaji pro
jedince osobni hodnotici standard vedouci u respondentii ke snizenému stupni osobni
spokojenosti s image vlastniho téla. Zajimavou skutecnosti je i dalsi argument M. Richins,
kterd tvrdi, Ze zakladem marketingového konceptu je skutecnost, Ze by se marketéti méli
snazit poskytovat takové vyrobky a sluzby, které stupenn spokojenosti spotiebiteli
zvysuji. Zda se, ze marketéti vSak imysIné pouzivaji obrazy modelek a muzskych modeld,
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jejichz krésa a sila je pro mnoho spotiebitelli nedosazitelna, aby tak ovladli spotiebitelovu
spokojenost v dlouhodobém horizontu a piesvédcili je, aby si koupili vyrobky, které zlepsi

jejich vzhled, a to na tkor spokojenosti spottebitelti v horizontu kratkodobém.

V dostupnych zdrojich existuje pouze malo argumentli proti tvrzeni, Ze socialni
srovnavani maji Skodlivé vedlejsi ucinky pokud jde o snizeni spokojenosti s vlastnim body
image a sebevédomi u Zen. Doposud byl zaznamenan pouze omezeny vyzkum, ktery
zkoumal dusledky ptisobeni téchto idealizovanych obrazii tél v reklam¢ na muze. Je
dilezité¢ si uvédomit, ze za posledni tfi desetileti jsou muzi vystavovani velkému
mnozstvi ¢lanka a reklam, které zduraziiuji télesnou zdatnost a maskulinitu a
existujici zvySujici se sociokulturni tlak na pfechod od S§tihlého téla k pevnéjSim a
muznéj§im tvarim (Petriec et al 1996). Jelikoz Teorie Socialniho Srovnavani (Social
Comparison Theory) argumentuje, Ze spotiebitelé hodnoti sami sebe na zakladé obrazi
prezentovanych v médiich, dalo by se pravdépodobné ocekavat, Zze muzi padaji do stejné
pasti nespokojenosti jako Zeny, protoze jsou vystaveni velkému mnozstvi obrazli a reklam
zdUraziujicich muzské svalnaté télesné tvary. Protoze jsou Zeny a muZi vystavovani
riznym urovnim a obsahu médii vztahujicich se k body image, mohli bychom ocekavat
nckteré vrozené odliSnosti v postojich mezi pohlavimi. Stru¢né feceno, tyto obrazy by
mély mit vliv jak na Zeny tak na muze. Dal$i dopad mize byt spatfovan mezikulturné,
jelikoz reklama se lisi v mnoZstvi, obsahu, a typu modeli pro zobrazovani zadouciho
pojeti body image. Rozvojové zemé, ve kterych se teprve nyni §iii idealizované obrazy
zépadni reklamy, mohou celit stejnym problémtm, které doprovazeji pouzivani téchto

obrazli ve Spojenych statech americkych.

Nasledujici reklamni antikampan ,Love your body“ (Obr. 20) mezinarodni
spole¢nosti The Body Shop apeluje na celosvétovy problém vyobrazovani pfili§ Stihlych
modelek typu Barbie a Sindy v reklamach. Tato reklamni kampan vyobrazujici obtloustlou
Barbie panenku musela byt stazena z amerického i1 ¢inského trhu udajné proto, ze
pobutovala spotfebitele svoji ,,nahotou a figurou bez prsnich bradavek. Ugelem kampang
bylo nejenom podpofit vetejnou diskusi tykajici se sebev€domi mladych Zen, ale také

zvefejnéni etické politiky spole¢nosti The Body Shop.
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Obr. 20: Priklad antikampané spole¢nosti The Bod permodelkam

There are 3 billion women
who don’t look like supermodels
and only 8 who do.

/\ THE BODY SHOP

Zdroj: Reklamni kampan: ,Love your body. ‘ http:/Avww.thumped.co.uk/advertising/body-shop.php
28.11.2010

3.3 Mezikulturni srovnani pusobeni body image na ¢inské a
americké spotrebitele

V disledku rozsahlého Sifeni informaci prostfednictvim riznych médii dochazi
k pomyslnému ,,zmensovani* svéta a predpoklada se, Ze tlaky, které se diive objevovaly
predevsim v zapadnich kulturach se mohou do budoucna objevovat i v kulturach
vychodnich. Naptiklad Yang, Gray, a Pope (2005) tvrdi, ze piedchozi studie prokazaly, ze
zvysené vystaveni zapadni reklamé zpiisobilo, ze Zeny ve vychodnich kulturach byly vice
nespokojeny se svym vlastnim télem. Podobné muize vystaveni zapadni reklamé zpusobit
nespokojenost s vlastnim télem u muzi. Autofi podotykaji, Ze tato nespokojenost miize

vést az ke zvysSeni svalové dysmorfie, zneuziti steroidi a jinym télnim poruchdm.

Nasledujici sekundarni studie (Parker, Haytko, Hermans, 2008, s.55-56) zkoumala,
zda je tento ptedpoklad spravny, a v piipad¢€, ze ano, jaké mozné situace by mohly nastat.
Konkrétné bylo zjiStovano a porovnavano vniméni vlivu body image u americkych a
¢inskych muzi a Zen, a byla zjiSténa vyznamnost mezikulturnich odliSnosti ve zplsobu

vnimani body image ve vybranych kulturach.
V dané studii si védci stanovili nasledujici hypotézy:

HI: Americké Zeny jsou ovlivnény body image v reklamé vice nez americti muzi.
H?2: Cinske Zeny jsou ovlivnény body image v reklamé vice nez cinsti muzi.

H3: Americké Zeny jsou ovlivnény body image v reklamé vice nez cinské zZeny.

0O 0O 0O O

H4: Americti muzi jsou ovlivneni body image v reklamé vice nez ¢insti muzi.
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Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz byl respondentiim predlozen dotaznik s touto

sadou tvrzeni, u kterych méli respondenti vyznacit, do jaké miry se s nimi ztotoziuji nebo

ne:

1)
2)

3)
4)
5)

6)
7)

8)
9)

Dnesni spolec¢nost vyviji tlak na zeny, aby si udrzely stihlé télo.

Stihlym Zenam se dostava vétsich spole¢enskych vyhod nez zenam, které nejsou
stihlé.

Existuje kulturni o¢ekavani, aby zeny byly stihlé.

Média (reklama, televizni potfady, ¢asopisy) davaji ptrednost Stihlym zenam.

Mnoho lidi pocituje tlak ve snaze vypadat jako lidé vyobrazovani v mdédnich
reklamach a Casopisech.

Spolecnost vyviji tlak na lidi, aby byli fyzicky atraktivni.

Krasnym lidem se dostava vétSich socialnich vyhod nez lidem, ktefi nejsou
krasni.

Existuje kulturni o¢ekavani, aby lidé byli stihli.

Média (reklama, televizni potady, ¢asopisy) davaji prednost stihlym lidem.

Tabulka 10: Vysledky vyzkumné studie

US muzi US zeny Cina muzi Cina zeny
Poradi otazek Primeér Primér Primér Pramér
(Smérodatna (Smérodatna (Smérodatna (Smérodatna

odchylka) odchylka) odchylka) odchylka)
1) 5,38 (1.34) 6,07 (1,18) 4,02 (1,39) 4,20 (1,47)
2) 5,40 (1.27) 5,48 (1,34) 4,33 (1,48) 4,25 (1,38)
3) 5,38 (1.28) 5,94 (1,13) 4,29 (1,48) 4,38 (1,30)
4) 5,86 (1.18) 6,24 (0,91) 4,65 (1,50) 4,62 (1,35)
5) 5,67 (1.15) 6,07 (1,07) 4,41 (1,40) 4,57 (1,30)
6) 5,80 (1.13) 6,27 (0,81) 4,36 (1,38) 4,47 (1,30)
7 5,60 (1.20) 5,74 (1,13) 4,34 (1,48) 4,34 (1,43)
8) 5,64 (1.09) 6,07 (0,93) 4,37 (1,41) 4,26 (1,26)
9) 5,96 (1.17) 6,35 (0,76) 4,45 (1,49) 4,60 (1,28)

Zdroj: Parker R. S.; Haytko, D. L.; Hermans, Ch. M. (2008): The Marketing Of Body Image: A Cross-
Cultural Comparison of Gender Effects In The U.S. And China. Journal of Business & Economics
Research. Vol. 6, No. 5, pp. 55 — 66.

Vysledky této vyzkumné studie zachycuje Tabulka 10. Analyza zjisténych dat

ukdzala, Ze americké Zeny (Az) byly ovlivnény body image v reklamé vice nez americti

muZi (Am), tedy H1: AZ> Am. Prvni hypotéza byla ¢astecné potvrzena. Druhd hypotéza

potvrzena nebyla - &inské Zeny (CZ) nebyly ovlivnény body image v reklamé vice neZ

¢indti muzi (Cm), tedy H2: Cz = Cm. Tato hypotéza byla tedy vyvracena. Tteti hypotéza

byla potvrzena - americké Zeny (Az) byly ovlivnény body image v reklamé vice nez ¢inské

zeny (C%), tedy H3: Az > CZ. Posledni hypotéza se také potvrdila - ameriéti muzi (Am)

byly ovlivnéni body image v reklamé vice nez ¢insti muzi (Cm). Tedy H4: Am > Cm.
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Zatimco nebyly shledany Zadné rozdily mezi ¢inskymi muzi a Zenami, do budoucna
miizeme odhadovat, Ze s tim, jak je ¢inska kultura stale vice ovliviilovana zdpadnimi idealy,

tento trend nespokojenosti u ¢inskych spottebitelii se bude dale zvysovat.

V dotazniku uvedena otazka ¢islo 23 ,Mate pocit, ze reklama ovlivituje vase
vrstevniky v tom, jak by chtéli vypadat?‘ je pfimou paralelou k vySe uvedené vyzkumné
studii. V kapitole 6.5 budou vysledky studie porovnany s vysledky odpovédi v dotazniku a
bude zkoumano, zda vyse uvedené hypotézy jsou na zakladé¢ vysledkii dotazovani

potvrzeny nebo vyvraceny.
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4 Cile prace a stanoveni hypotéz vyzkumu

Hlavnim cilem disertacni prace je identifikovat a vysvétlit rozdily v chapani a

vnimani idedlniho body image ve vybranych kulturach, vcetné postizeni postoje

americkych a ¢inskych respondentii K riznym formam zdobeni téla; zjistit kulturni

odlis$nosti v postojich respondentti k zobrazovani body image Zzen a muzd v reklamé; a

pokusit se objasnit, jakym smérem pusobi idealizovana téla v reklamé na respondenty ve

vybranych kulturach. Na zaklad€ téchto zjisténi pak vytvofit obecnd marketingova

doporu€eni pro Upravu reklamnich sdé€leni tak, aby byly na daném lokalnim trhu co

nejucinngjsi.

K naplnéni hlavniho cile prace je zapottebi:

a

a

postihnout predstavy o idedlnim image téla v daném kulturnim prosttedi,

postihnout rozdily ve vnimani jednotlivych télesnych parametri mezi

respondenty ve vybranych kulturach,

zjistit, jaky postoj zaujimaji respondenti vybranych kultur k riznym zptsobum

zdobeni téla, ptipadné zkraslovani téla s vyuzitim plastické chirurgie,

prokazat odliSnosti ve vnimadni body image ve vybranych kulturach v daném

studentském segmentu,

postihnout, jakym zptisobem americti a ¢insti respondenti hodnoti svoji postavu,

jaké jsou rozdily ve spokojenosti s postavou ve vybranych kulturéach,

postihnout, jak respondenti vybranych kultur vnimaji zobrazovani zen a muzi

Vv reklamé,

zmapovat vyskyt body image v marketingové medidlni komunikaci zejména

Vv ti§téné reklamé ve vybranych kulturach,
zjistit, zda jsou Zeny v ti§téné reklamé zobrazovany jako abnormalné Stihlé,

zjistit, zda jsou muzi v tiSt€né reklamé zobrazovani ve standardni télesné
hmotnosti,

pokusit se objasnit, zda a pfipadné jakym smérem (pozitivné ¢i negativné) je
respondentovo subjektivni  hodnoceni svého fyzického ja ovliviiovano

idealizovanymi medialnimi obrazy.
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Vedlejsim cilem prace je vysledovani spotiebnich tendenci u vybranych
produktovych kategorii mezi dotazovanymi respondenty; porovnani rozdili ve zbozi
inzerovaném u vybranych produktovych kategorii ve zkoumaném médiu; a zjisténi, zda pti

tvorb¢ reklam marketéti prizpisobuji kampané kulturnim odliSnostem daného prostiedi.

Z marketingového pohledu na body image jsem apriori formulovala nékolik
hypotéz disertacni prace, jejichz ovéfeni ¢i pfipadné vyvraceni by mohlo ptedstavovat
zajimavy pfinos tohoto vyzkumu. Na zdklad¢ studia literatury, informacnich prament a

analyzy sekundérnich dat predpokladam, Ze:

H1l: Ve vnimani idealniho body image se mezi americkymi a ¢inskymi respondenty

zkoumaného segmentu projevuji vyznamné rozdily.

Zdavodnéni: Vnimani jednotlivych télesnych parametrti, které tvoii obsahovou slozku
body image, se lisi v zavislosti na geografickém a kulturnim prostiedi. Jelikoz mezi
americkou a c¢inskou kulturou existuji vyznamné kulturni odliSnosti z pohledu
jednotlivych kulturnich prvki, lze predpokladat, ze také vniméni idealniho body

image bude ve vybranych kulturach rozdilné.

H2: Postoj americkych a ¢inskych respondentii ke zdobeni téla (napf. tetovani,
piercing) jako projevu originality v souvislosti s body image se u zkoumaného

segmentu vyrazné odliSuje.

Zduavodnéni: Tradi¢ni ¢inské hodnoty jsou zalozeny na konfucianstvi, které hlasa uctu ke
svému télu (mentdlni 1 fyzické schrance). Americka kultura, jejiz zakladni
hodnotou je individualita, originalita a svoboda sebevyjadieni, dava vétsi

ptedpoklad pro pozitivnéjsi postoj ke zdobeni téla a jeho Castéjsi uzivani.

H3:  Cinsti respondenti zkoumaného segmentu budou s hodnocenim své postavy

spokojenéjsi nez respondenti americti.

Zduvodnéni: V souvislosti s ¢asto diskutovanym nezdravym americkym zivotnim stylem
(vCetné Zivotospravy) muizeme u americkych respondentli pfedpokladat vySsi
nespokojenost se svou postavou, a tedy nizsi sebehodnoceni své postavy. Naopak
¢inské stravovaci zvyky jsou povazZovany za jedny z nejzdravéjSich, proto mizeme

predpokladat vétsi spokojenost s jejich postavou.
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H4:  Zptsob vnimani a zobrazovani body image Zen i muzi v reklamé se v obou
kulturnich prostiedich vyrazné lisi.

Zdavodnéni: Americky spotiebitel je v porovnani se spotfebitelem cinskym vyrazné
,»vyspelejsi. Nasycenost ¢inského trhu je podstatné niz$i nez je nasycenost trhu

amerického. S ohledem na zminéné skutecnosti mizeme piedpokladat, ze i zplisob

vyobrazovani tél v reklamé se bude v obou kulturach vyrazné odliSovat.

U nasledujicich hypotéz predpokladame, Ze plati pro ob¢ kultury a v jejich vnimani nejsou

vyrazné odli$nosti.

H5: Zeny jsou v tisténé reklamé zobrazovany jako abnormalné Stihlé, zatimco

muZi jsou zobrazovani ve standardni télesné hmotnosti.

Zduavodnéni: Debaty tykajici se poruch ptijmu potravy, zejména anorexie a bulimie, jsou

spojovany zejména s vyobrazovanim abnormaln¢ Stihlych modelek.

H6: Idealizované medialni obrazy negativné ovliviiuji respondentovo subjektivni
hodnoceni jeho fyzického ja.

Zduavodnéni:  Spotiebitelé maji tendence porovnavat své télesné parametry
s predkladanymi medialnimi vzory, které jsou Casto pro bézného spotiebitele
nedosazitelné. Nespokojenost s vlastnim télem pak mulze vyvolavat pocit

ménécennosti, ktery miize byt kompenzovan zvySenou spotiebou a nakupy.

Hypotézy H1 - H4, a H6 budou vyhodnoceny z dotaznikového Setfeni, hypotéza H5

se vztahuje k obsahové analyze medialnich sdéleni.

75



5 Pouzité védecké metody zkoumani

V ramci prvni faze primarniho vyzkumu bude provedeno dotaznikové Setfeni,
dotazovani. Jedna se o zplisob sbéru primarnich dat, ktery umoziuje zaznamenavat vyskyt
jeva i chovani lidi, ale také zjistovat jejich ndzory, postoje a motivy (Foret, Stavkova,
2003, s.32). Technika dotazovani patii mezi jednu z nejcastéji pouzivanych
marketingovych metod sbéru dat. Nastrojem, ktery ndm uskutecniuje sbér dat, je nejcastéji

dotaznik.

Pti tvorbé dotazniku je dulezité davat si pozor na jeho spravné slozeni. Chybné
sestaveni dotazniku se miize stat diivodem ke zpochybnéni ziskanych informaci, vysledky
pak nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. Otazky v dotazniku by mély byt
formulovany tak, aby dotazovany mohl co nejptfesnéji odpovidat na to, co nas v ramci
vyzkumu zajima. Dale by mél spliovat urcité estetické hledisko tak, aby byl dotaznik
Z psychologického hlediska ptijemny a chtény. Chceme, aby respondent odpovidal stru¢né
a pravdivé. S tim souvisi zdsada jednozna¢nych a srozumitelnych otazek. Cim konkrétngji

se ptame, tim jasnéjsi odpoveéd’ dostaneme.

V ramci dotazniku je mozné vyuzit jak otazek otevienych, tak otazek uzavienych.
Oteviené otazky jsou takové otdzky, které jsou volné, ¢ili nestandardizované. Naproti tomu
na uzavienou otazku volime jednu ¢i vice z predkladanych odpovédi. Jde o otazky
standardizované, neboli fizené. Mozna je také kombinace téchto dvou typi v podobé
polootevienych nebo polozavienych otazek. Mezi vyhody otevienych otazek fadime
skutecnost, ze vedou dotazované¢ho k hlubSimu zamysleni nad danou otazkou, ale zaroven
poskytuji respondentovi volnost v odpovédi, coz naopak ztéZuje praci pii nasledném
zpracovani. Uzaviené otazky predkladaji nékolik moznych variant odpovédi. Vyhodou je
zejména rychlé a snadné vyplnéni odpovédi a s tim souvisejici rychlej§i vyhodnocovani
vysledkl. Dotaznik sestaveny pro Ucely této disertacni prace bude obsahovat jak otazky
uzaviené, tak i otazky oteviené a polooteviené/polouzaviené. Nasledné bude dotaznik

pieloZen do matetskych jazyki vybranych kultur a zpétné€ testovan pro spravnost piekladu.

Dotaznik miZe byt rozeslan poStou, emailem, nebo mize byt osobné piedan.
Vzhledem k povaze zahrani¢nich respondentt bude pro nas vyzkum zvolena metoda online
vyplilovani dotazniki. Nevyhodu online dotazovani piedstavuje sniZend ndvratnost
dotaznikli, s niz je tfeba pocitat, a zajistit mnohem vysSi pocty dotazovanych, nez je

pozadovany pocet navracenych dotaznikii. Zavé€rem pfistupujeme k vyhodnocovani
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uzavienych.

V ramci druhé faze primarniho vyzkumu bude provedena analyza obsahu
medialnich sdéleni. V zasad¢ existuji dva metodické pristupy k analyze, které se od sebe
vzajemné liSi: jednak hermeneutickd textovd a obrazovéd analyza a jednak kvantitativni
obsahova analyza (Schulz a kol., 2004, s.29). Hlavnim rozdilem mezi obéma zpusoby je
stupen strukturovanosti, pfipadn¢ otevienosti postupu. Hermeneutickd analyza vychazi
Z literarné védni textoveé interpretace a slouZi k hlubSimu rozboru textl. Vzhledem
k povaze vyhodnocovanych dat bude k analyze body image v reklamnich sdélenich
vhodnéjsi pouZzit kvantitativni obsahovou analyzu, kterou lze na rozdil od hermeneutické
analyzy aplikovat na obrazova sdéleni. Jde o velice strukturovany a selektivni postup, ktery
vychazi ze socidlnévédnich metod méfeni a kvantifikace. Pti jeho pouziti se medidlni
obsahy zkoumaji sohledem na nékolik vybranych znakd. S vysokou mirou
strukturovanosti je spojen také vysoky stupeii ovéetitelnosti. Dalsi vyhodou této metody je
moznost zpracovani velkého mnozstvi mediovanych obrazii a vysledky lze nasledné
podrobit statistickym analyzdm. Pro prehledné znazornéni vysledki je pak mozno vyuzit
tabulek a grafti. Kazdy vyzkumny proces se sklada z né€kolika fazi, které jsou naznaceny na
Obr. 21. V praxi neni mozné jednotlivé faze vyzkumného procesu od sebe striktné

oddé€lovat.

Obr. 21: Jednotlivé faze vyzkumného procesu

Vyzkumné téma

Y

Operacionalizace

/

Planovani a organizace

Y

Pfipravna a ovérovaci
faze

Vyhodnoceni

Zdroj: Schulz, W. a kol. (2004, s.31): Analyza obsahu medidlnich sdéleni. Praha: Univerzita Karlova v Praze.
Nakladatelstvi Karolinum.
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o Vyzkumné téma

Na pocatku kazdého vyzkumného procesu stoji vybér vyzkumného tématu neboli
pfiprava zadani. Zadani vyzkumu muize vychazet z teoretickych tvah, ze stdvajicich
vysledkt Setfeni nebo z praktického ¢i kritického zajmu o presné znalosti medialnich
obsaht. Stejn¢ jako pii kazdém védeckém badani je zapotiebi na za¢atku obsahové analyzy
zpracovat relevantni odbornou literaturu. Diive nez pfistoupime k vypracovani metod
obsahové analyzy, musime si ujasnit, zda je kvantitativni obsahova analyza nejvhodnéjsim
zpusobem pro hledani odpoveédi na naSi vyzkumnou otézku. Pfedpokladem pro vyuziti
kvantitativni obsahové analyzy jsou otazky, které maji alesponn nepfimou vazbu na

medialni obsahy (Schulz a kol., 2004, s.32)

o Operacionalizace vyzkumného tématu

Je zapotiebi vypracovat metodu, kterd umozni odpovédét na zadani vyzkumného
tématu. Vyzkumné téma byva formulovano pon€kud abstraktné, obsahuje jednak vypovéedi
o objektech (médiich) a jejich vlastnostech. Tuto etapu vyzkumného procesu nazyvame
operacionalizace.

Na vyzkumné metody jsou kladeny urcité pozadavky. Jak autofi v odborné
publikaci uvadéji (Schulz a kol., 2004, s.34), obsahovou analyzu miizeme charakterizovat
jako ,systematicky a intersubjektivné  oveéritelny zpusob  popisu  medialnich
obsahu.* Vysledkem a cilem obsahové analyzy je kvantitativni popis mediovanych obsahii.
Systematicky znamend, Ze vSechny medidlni obrazy se zpracovavaji stejnym zpiisobem.
Intersubjektivné ovétitelny znamend, Ze vSichni ostatni budou schopni pti aplikaci naSich
vyzkumnych metod reprodukovat nase vysledky. Pokud je tato podminka splnéna, je
mozné proverit primétfenost a spolehlivost naseho metodického piistupu. Pro priméienost a
spolehlivost se pouZivaji odborné pojmy validita a reliabilita (spolehlivost, spravnost,
kladeny. Pojem reliabilita znamena, Ze ,,metody vyuzZivané pri Setreni jsou zpracoviny a
zdokumentovany tak, Ze kazdy odbornik, ktery tyto metody pouZije na stejném materidlu,
musi dojit ke stejnym vysledkiim.* (Schulz a kol., 2004, s.34) Validitou se pak rozumi
pozadavek, aby vyzkumné metody ,,mérily opravdu to, co zamyslime mérit.” (Schulz a kol.,
2004, s. 34) Vyse uvedené pozadavky spolu souvisi: reliabilita je predpokladem validity.

Jenom poctiva analyza ndm muze zajisti validni vysledky.

78



V prvni fizi operacionalizace vymezime vybérovy soubor Setfeni, tedy vybereme
jednotky, které¢ budeme analyzovat. Tento vybér se provadi ve ¢tyfech rovinach (Schulz a
kol., 2004, s.35):

o typ média, které budeme rozebirat,

o obsahy, které budeme v téchto médiich analyzovat,

o casové obdobi, za které budeme medidlni obsahy sledovat,

o specifikace mediované obsahové jednotky.
Pti vybéru typu média musime brat v avahu pozadavky, kter¢ klade na vybér médii zadani.
Vzhledem ke skute€nosti, zZe jsou nase zdroje vétSinou Casove i financné omezené, musime
brat v Givahu co nejmensi vzorek médii, ktery i1 pfesto umoziuje dospét k primérenému
vysledku. Obvykle nemame zdjem na celém obsahu jednotlivych médii. Dale musime
stanovit Casovy usek, ktery budeme analyzovat. Zavérem je nutno specifikovat mediované
obsahové jednotky.

Nejdiive si musime ujasnit kodovaci postupy tak, abychom pochopili, jak je
technika obsahové analyzy konstruovana. Kodovanim rozumime takovou ¢innost, kdy
mediované obsahy, které chceme analyzovat, identifikujeme a zaznamendvame formou
¢iselnych hodnot, kodl. Jednd se o dvoustupniovy proces, kde v rdmci prvniho stupné
provadime segmentaci mediovanych obsahli na jednotlivé prvky neboli kodovaci jednotky.
Ve druhé fazi pak tyto jednotky popisujeme pomoci pevné stanovenych kategorii.
Kodovaci jednotka je jednotkou mediovaného obsahu, k niz se vaze nase méieni obsahu.
Kodovaci jednotka se dale Cleni do kategorii, které popisuji vlastnosti mediovaného obsahu
relevantni pro nase téma. V odborné terminologii se mizeme s témito znaky setkat pod
nazvem proménné, jelikoz se proménuji a mohou tak nabyvat riznych hodnot.

Jednotlivé pracovni postupy pro kddovani jsou shrnuty v tzv. kédovaci knize. Pti
samotném kddovani miizeme pouzit zdznamovy arch, a ndsledné kody zanasSet do pocitace.
Muzeme vSak kédy zandset do pocitace ptimo, a to pomoci zdznamového archu ve formé
masky Vv pocitaci.

Nejdiive si musime ujasnit, jaké znaky budeme v obsahové analyze vyhodnocovat.
Tyto znaky ndm umoZiuji zpétnou vazbu na vyzkumné téma a proto je dileZité zvolit
takové znaky, které jsou pro naS vyzkum relevantni. Podstatnym znakem tykajicim se
naseho vyzkumu mutize byt naptiklad:

- hmotnost,
- postava,

- tvar odi,

- ton pleti.
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Jednotlivé znaky pak maji zpravidla vice charakteristik, proto jsou nazyvany

proménnymi. Naptiklad znak hmotnost mize mit charakter:

- podvaha,

- normalni,

- nadvéaha,

- Obezita.

Kazdé charakteristice ptidélime Ciselny kéd. Napiiklad:

- podvaha 1,

- normalni 2,

- nadvaha 3,

- obezita 4.

Tyto jednotlivé kody pak pfi vlastnim vyzkumu zanaSime do zdznamového archu,
pfipadné do masky v pocitaci. Jednotlivym charakteristikam pfidélime Ciselné hodnoty,
které mohou ptedstavovat zcela odlisné tdaje. Tyto Ciselné hodnoty mohou slouzit jako
pojmenovani, coz predstavuje nomindlni proménnou (napt. hmotnost, postava, tvar o¢i, ton
pleti) nebo mohou ukazovat potadi mezi urcitymi jevy, coz predstavuje poradovou Skalu
(napt. osklivé, neutralni, hezké, velmi hezké¢). V ptipadé, Ze Ciselné kody pro
charakteristiky znakli znamenaji skute¢né hodnoty, jednd se o tzv. metrickou Skalu.
Miizeme pocitat napiiklad ¢etnost vyskytu urcitych prvka v kédovaci jednotce.

Déle rozliSujeme dva zakladni typy proménnych: identifikacni promeénna a
analyticka promennd. (Schulz a kol., 2004, s.43) Identifikatni proménna slouzi pro
identifikaci pfispeévkll tak, abychom zpétné¢ mohli v médiich nalézt jiz analyzované
prispévky. Diilezitost identifikacni proménné spocCiva predevSim vtom, Ze je mozné
analyzu zopakovat a opravit ptipadné chyby v kédovani. Analytické (obsahové) proménné
slouzi k samotnému zodpovézeni otazek zadan¢ho tématu. Obvykle jsou v tématu
formulovany jen abstraktné, proto je zapotiebi je pfevést na viditeln¢jSi znaky. Jedna se
0 proces tzv. operacionalizace neboli tvorby indikétort. Pfi tomto procesu je nezbytné dbat
na to, aby méfeny znak skuteéné konkretizoval abstraktné¢ pojmenovany znak v zadaném
tématu. Je dilezité abychom si byli jisti, ze métime to, co ve skuteCnosti méfit chceme,
tedy aby byl nd$ vyzkum validni.

0 Planovani a organizace analyzy

Pro samotné uskute¢néni analyzy je dulezité, abychom si ji pfedem naplanovali,
jelikoz cas, ktery pro provedeni analyzy mame, je vétSinou omezen stejné tak jako financni
prostiedky.

Velmi dilezitym néstrojem samotného kddovani je kodovaci kniha, ve které jsou
jednotlivé proménné logicky uspotadany. Posloupnost v kodovaci knize by méla odpovidat
jednotlivym krokiim analyzy. Kodovaci kniha slouzi jako dokumentace, podle které lze

cely vyzkum provéftit, popiipad€ zhodnotit ¢i zopakovat. Vysledky analyzy se zanaseji bud’
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do zaznamového archu nebo piimo do masky v pocitaci, kde jsou uvedeny vSechny
proménné v potadi podle zpracovani. U kazdé proménné je kolonka, do niz se piislusné
kody zanaseji.

o Pripravna a ovéfovaci faze

Poté, co jsme si sestavili vyzkumné metody, nasleduje provéfeni téchto metod
(instrumenttl). Provadime tzv. test spolehlivosti, kterym zjiStujeme spolehlivost
jednotlivych proménnych. V ptipadé, ze koédovani provadime sami, mizeme tentyz
materidl kodovat s urcitym €asovym odstupem dvakrat za sebou a ze srovnani vysledki
zjistit, jestli byla vyzkumna metodika pouzita vzdy stejnym zpusobem. Je ziejmé, ze
bychom méli usilovat o co nejvyssi shodu hodnot.

o Ziskavani (sbér) dat

Pokud v piedeslé ovéfovaci fazi zjistime, Zze je metodika v potadku, zacina teprve
vlastni analyza neboli sbér dat. Charakteristiky kazdé kodovaci jednotky se pievedou
pomoci kodovaci knihy do ¢iselnych hodnot a nasledné se zanesou do zaznamového archu.
Diiraz je kladen na piehledné usporddani zdznamového archu tak, aby se udaje do n¢j
mohly dobfe zandsSet a zaroven Cist. Pokud se hodnoty nevkladaji ptfimo do pocitace,
zanaSeji se data do zdznamového archu a z néj nasledné do pocitace. Jiz pii sestavovani
zdznamového archu je dulezité dbat na to, aby byl jednoduchy a prehledny a pozdéji se
nam s nim dobfe pracovalo.

Jakmile jsou data zanesena do pocitace, musime je ovétit a vycistit. Provéfujeme
tedy, zda se v datech neobjevuji chyby a v ptipadé€, ze né¢jakou chybu najdeme, je zapotiebi
zpétné vysledovat, kde chyba vznikla. Nejdiive se ujistime, zda chyba nevznikla pfenosem
dat ze zaznamového archu do pocitace. Najdeme-li chybnou hodnotu i v zdznamovém
archu, musime se vratit zpét az ke kddovanému materialu, resp. kodovanému médiu. Ke
snadnému dohleddni kdédovacich jednotek nadm poslouzi jiz zminéné identifikacni
proménné. Nakonec bychom méli zkontrolovat, zda jsou vSechny hodnoty kompletni, zda
jsou naptiklad zaneseny hodnoty pro vSechna vybrana média.

0 Vyhodnoceni dat

Az v posledni fizi vyzkumného procesu pfistupujeme k vyhodnocovani dat. Casto
jsou vyuzivany hotové programy, jako naptiklad SPSS (Statistical Package for the Social
Science). S pomoci takovychto programi Ize data vzhledem k zadanému tématu

smysluplné vyhodnotit.
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6 Primarni vyzkum k problematice body image

6.1 Metodologie vyzkumu

V ramci grantového vyzkumného projektu GACR 402/09/0311 ,,Marketingovy
vyznam body image* bylo v obdobi zaifi 2009 az srpen 2010 provedeno kvantitativni
Setfeni pomoci dotazovani, které bylo zaméfeno na zjisténi diferenci ve vnimani body
image mezi respondenty Vv relativné odlisném kulturnim prostiedi, zjisténi odliSnosti
Vv piisobeni body image Vreklamnich sdélenich na sledovany vzorek dotazovanych,

rozlicné projevy zdobeni téla a jeho Uprav pomoci plastické chirurgie.

Setteni probéhlo ve dvou pomémé rozdilnych kulturnich prostfedich - ve Spojenych
statech americkych (dale jen USA) a v Cinské lidové republice (dale jen Cina). Cilovou
skupinu Setieni pfedstavovali studenti Bradley University (Peoria, lllinois, USA) a studenti

Tongji University (Sanghaj, Cina) ve vékovém rozhrani 19 az 26 let.

Setfeni probehlo online s vyuzitim programu SurveyGizmo urcené¢ho pro online

dotaznikova Setfeni na adrese www.surveygizmo.com. Vzhledem ke skute¢nosti, ze

dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zahrani¢ni respondenty, byl sbér dat pro primarni
vyzkum znacné¢ ztizen. Osloveni americkych respondentii probéhlo ve spolupraci
S hostujicim profesorem Henry Balfanzem, ktery pravidelné na katedie marketingu Vysoké
Skoly ekonomické vyucuje mimosemestralni kurzy. Profesor Balfanz vyzval studenty na
domaci Bradley University Kk vyplnéni online dotazniku v ramci svych piedmétu, ale i v
ramci predmétt svych koleg, a to po dobu dvou semestrii. Studenti byli v rdmci vyuky
profesora Balfanze motivovani body navic, které mohli ziskat za vyplnéni dotazniku.
V Cing& probéhlo osloveni respondentii obdobnym zptisobem v ramci predmétu ,,Marketing
in China“ za pomoci pana Dr. Han Zhenga, ktery pilisobi jako profesor na Tongji
University, zaroven je pfedsedou HANIEL GROUP, kde plsobi jako profesor marketingu
a podnikani na ¢insko-némecké Skole postgradualniho studia Chinesisch-Deutsches
Hochschulkolleg (CDHK). S ohledem na pomérné znaénou rozsahlost dotazniku, ktery
obsahoval 28 otazek, byl souhrnny pocet ziskanych vyplnénych dotaznikli uspokojivy.
Sbér dat probihal po dobu 11ti mésici, kdy bylo vyplnéno kompletné celkem 254
dotaznikii v USA a 220 dotaznikii v Cing.
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6.2 Sestaveni dotazniku

Pfi sestavovani dotazniku pro zahrani¢ni respondenty byl vychozim podkladem
dotaznik, ktery byl v rdmci grantového projektu sestaven pro Ceské respondenty. Tato
vychozi verze dotazniku (17 otazek + 6 sociodemografickych otazek) byla cilené rozsitena
0 11 dalsich otazek s ohledem na zjisStovani kulturnich specifik tykajicich se vnimani body
image ve vybranych kulturnich zazemich. Celkem tedy dotaznik pro zahrani¢ni
respondenty sestaval z 28 otazek, plus 6 otazek sociodemografickych. Originaly dotaznika
V jazyce anglickém a ¢inském a jejich pieklad do jazyka Ceského tvofi prilohu této prace
(Ptiloha C — Dotaznik v anglickém jazyce, Pfiloha D — Dotaznik v ¢inském jazyce, Pfiloha
E — Dotaznik v ¢eském jazyce). Ve vétSin€ otazek byly pouzity otdzky uzaviené, oteviené
otazky byly voleny pouze v ptipad¢€, kdy pomoci uzavienych otazek nebylo mozné zcela
vycerpat spektrum potenciondlnich odpovédi. Jednotlivé otazky dotazniku pro zahrani¢ni

respondenty byly vzhledem k jejich velkému poétu rozdéleny do Ctyi tématickych okruht.

Prvni ¢ast dotazniku (otazky 1 az 15) je zaméfena na zjiStovani vnimani idedlniho
body image v dan¢ kultufe. Otazky jsou mifeny na vybrané télesné parametry (postava, ocli,
rty, ton pleti) a také ptipravky, které respondenti ve spojeni s témito parametry téla
pouzivaji. Otazky 1 az 11 poskytuji odpoveéd’ na hypotézu H1. Otazky 12 az 15 pak zjist'uji
postoje respondentt k vybranym zptsobiim zdobeni téla, a poskytuji odpovéd’ na hypotézu
H2.

Druha cast dotazniku (otdzky 16 az 21) je zamétfena na vnimani hodnoceni sama
sebe, zda je respondent spokojen se svoji postavou, do jaké miry je pro néj dilezité byt
atraktivni a co pro to, aby dobfe vypadal, déla. Nakonec jsou poloZeny dvé otazky (otazka
20 a 21), které se dotazuji na ptedstavy respondentt o idealné krasné Zen¢, muzi. Tyto
otazky jsou kontrolni k otazkdm 1 a 2, jelikoz zjiStuji, zda podoba idedln¢ krasné
zeny/muze je v souladu s idealem herci/herecek, zpévaki/zpévacek, a jinych znamych

zen/muzi. Otazky 16 az 21 poskytuji odpovéd’ na hypotézu H3.

Treti ¢ast dotazniku (otdzky 22 az 28) je zaméfena na zplsob vnimani image téla
v reklam€ ve vybranych kulturdch, zda si respondent dokaze vybavit reklamu, ktera
zobrazuje vzhled vystupujicich postav. Tento tématicky okruh je uzavien tfemi otevienymi
otazkami (otazky 26 az 28), které jsou zaméfeny na znacky, jez respondenti nejCastéji
pouZzivaji nebo se jim libi (kosmetika, obleceni, auta). Otazky 22 az 25 poskytuji odpoveéd’
na hypotézu H4. Otazka 23 poskytuje ¢astecnou odpovéd’ na hypotézu H6. Otazky 26 az

28 poskytuji odpovédi, které budou propojeny s analyzou obsahu medialnich sdéleni.
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Posledni, ¢tvrta ¢ast dotazniku je vénovana sociodemografickym otazkam, které

zjiStovaly u respondentt pohlavi, v€k, vzdélani, velikost mista bydlist¢ a narodnost.

6.3 Analyza vysledkl kvantitativniho Setfreni u americkych
respondentu

V nésledujici ¢asti jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky polozené respondentim
v ramci dotaznikového Setteni. Jako zakladni zobrazovaci prosttedek byl u vétSiny otazek
pouzit kolacovy graf. U téch otazek, kde jsou v odpovédich vyznamné rozdily mezi
respondenty muzského a Zenského pohlavi, je dale uvedena i rodova profilace a provedena
analyza téchto rozdili. Odpovédi na tyto otazky jsou zachyceny ve sloupcovych grafech

tak, aby bylo mozné porovnat odpovédi obou pohlavi.

6.3.1 Struktura souboru americkych respondenti
Sbérem dat v ramci primarniho vyzkumu u americkych respondentli bylo ziskano

celkem 254 kompletné vypInénych dotaznikli. Program SurveyGizmo, pomoci néjz bylo
online vyplnovani dotaznikii uskute¢néno, zaznamendval i poCty respondentti, ktefi sice
dotaznik vyplnili, avSak jeho vypliovani Gplné nedokoncili (36 respondentit). Déle byly
programem sledovany 1 pocty respondenti, ktefi si online dotaznik sice otevieli, avSak
sjeho vyplhovanim se nedostali dale nez na prvni stranku dotazniku (celkem 520
respondentti). Graf 3 ukazuje rozloZeni americkych respondenti podle pohlavi, ktefi
vyplnili dotaznik kompletné€. Pii rozlozeni odpovédi podle pohlavi mirné pievazovaly Zeny

(59%) nad muzi (41%).

Graf 3: Struktura souboru dotazovanych americkych respondenti dle pohlavi

Pohlavi

41%
B Muz
B Zena
59%

USA, N=254
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6.3.2 Vnimani télesné krasy v americké kulture
Prvni dvé analyzované otazky (¢. 3 a 4) jsou zaméfeny na zjisténi oblibenosti typu

zenské a muzské postavy. Tyto dvé otdzky umoznovaly dotazovanym zvolit vice moznych
odpovédi. Z dotazovani americkych respondentli jednoznacné vyplyva, ze nadpoloviéni
veéts§ingé dotazovanych se libi u Zen postava ,stihla s vyvinutymi proporcemi‘. Jako druhou
nejoblibenéjsi postavu u Zen povazuji respondenti postavu ,atletickou‘ a na tietim misté
postavu ,Stihlou‘. Zajimava je skuteCnost, ze pomérné malému poctu americkych
respondentti se libi Zeny ,plnostihlé* a Zeny ,velmi §tihlé‘. ,PIné;jsi tvary* predstavuji u zen
nejméné¢ oblibenou postavu. Graf 4 znazoriuje rozlozeni odpovédi tykajicich se

oblibenosti Zenské postavy u americkych respondentt.

Graf 4: Jaka postava se Vam libi u Zen?

Jaka postava se vam libi u zen?
4% 4% m velmi Stihla
| $tihla
23%
M $tihld s vyvinutymi
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51%
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Rodové profilovani dotazovaného vzorku je znazornéno v grafu nize (Graf 5).
Z grafu je patrné, ze Zeny mnohem vice nez muzi maji sklon k oblibenosti velmi §tihlé a
také Stihlé postavy. Oblibenost postavy ,Stihlé s vyvinutymi proporcemi‘ je u Zen a muzi
pomérné vyrovnand, mirn€ prevazuje u Zen. Vyrazna odliSnost se projevila u oblibenosti
postavy ,atletické‘, kdy americkym respondentkdm se tato postava libi dvakrat vice nez
americkym respondentim. Také neni bez zajimavosti, Ze pfevazné muzim se libi u zen

postava s ,pln€jSimi tvary* a postava ,plnostihla‘.
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Graf 5: Oblibenost typu Zenské postavy podle pohlavi

pIngjsitvary

Jaka postava se vam libi u zen?

Nejpopularn€jsi muzskd postava je dle vysledkt ,atleticka® déale nasledovana
,Stihlou®. Jako ptekvapivé zjisténi se ukézalo, Ze pouze deseti procentim americkych
respondentli se libi muzi s ,propracovanymi svaly* (kulturisticka postava). Jako nejméné
oblibena vysSla u americkych respondentli postava muzl s ,plnéjSimi tvary‘ a postava
,velmi $tihla*. Stejné tak velmi malé procento respondentti uvedlo, ze by u muzi shledalo

atraktivni postavu ,plnostihlou‘. Graf 6 ukazuje rozloZeni odpovédi tykajicich se

oblibenosti muzské postavy u amerického vzorku dotazovanych.

Graf 6: Jaka postava se Vam libi u muza?
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H velmi stihla
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M atletickd
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Profilaci zkoumaného vzorku dotazovanych podle pohlavi znazornuje Graf 7.
Nejvétsi odlisnost se obejvuje u oblibenosti ,atletické® muzské postavy, kdy dotazovanym
zendm se libi ,atletickd® postava u muzii téméf dvakrat vice neZ dotazovanym muzim.
Pomér oblibenosti ,stihlé‘ postavy a postavy S ,propracovanymi svaly‘ je u muzi a Zen

pomérné vyrovnany. U muzil lehce prevazuje oblibenost ,$tihlé® muzské postavy, zatimco
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u zen prevazuje mirné oblibenost muzské postavy s ,propracovanymi svaly‘. Podobné jako
U hodnoceni Zenské postavy nejsou u muzské postavy ani mezi zenami ani mezi muZzi

oblibeny extrémy — postavy velmi §tihl¢, plnostihlé a s plnéjSimi tvary.

Graf 7: Oblibenost muzské postavy podle pohlavi

Jaka postava se vam libi u muzi?
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Dalsim hlavnim télesnym parametrem kulturni podminénosti vnimani télesné krasy,
ktery byl pomoci dotazovani zkouman, je velikost oci u zen (Graf 8). Vysledky Setfeni
ukazaly, ze za nejatraktivnéj$i o¢i jsou na americkych zendch povazovany ,stiedné
velké® oéi a jako pomérné atraktivni jsou vniméany také oéi ,velké. ,Sikmé* (asijské) oé¢i
jsou povazovany za atraktivni pouze u 7% dotazovanych, z nichz dvé tietiny maji afro-

americkou narodnost a jedna tfetina ndrodnost americkou.

Graf 8: Pokud jde o o¢i, za nejatraktivnéjsi povaZuji u Zen

v

Za nejatraktivnéjsi jsou u zen
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USA, N=254
Rodové profilace jsou u otdzky tykajici se atraktivnosti velikosti o¢i u Zen ponékud
nevyrovnané (Graf 9). Za nejatraktivnéj$i u zen povazuji muzi o¢i ,stfedné velké®, a to

0 20% vice nez zeny. Zajimavé dopadlo srovnani oblibenosti velkych oci, které povazuje
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za atraktivni plnych 31% Zen, ale pouze 10% muzl. Rozlozeni odpovédi tykajicich se

,Sikmych* o¢i je rodové pomérné vyrovnané.

Graf 9: Atraktivita velikosti o¢i u Zen podle pohlavi
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Pokud jde o velikost rtit, dvé tietiny americkych respondentti davaji pfednost rtim
,stfedné velkym®, zatimco rty ,pIné a ndpadné‘ se libi zbyvajici jedné tietiné respondentti.
Zajimavym poznatkem, ktery vyplynul z dotazovani americkych respondentii je zjisténi, ze
zadny z respondentl neuvedl, Ze by se mu na Zenach nejvice libily rty ,azké‘. Graf 10

zobrazuje vysledky vyzkumu tykajici se velkosti rti.

Graf 10: Pokud jde o rty, na Zenach se mi nejvice libi

Na Zendach se mi nejvice libi rty

B stfedné velké rty

M plné a napadnérty

USA, N=254
Z hlediska rodové profilace jsou vysledky Setfeni u muzii a Zen pomérné vyrovnané,

S mirnou ptevahou oblibenosti ,plnych a ndpadnych rtti* u muzl, zatimco u dotazovanych
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zen prevazuji lehce rty ,stfedné¢ velké‘. Vzhledem K pomérné vyrovnanosti odpovédi
dotazovanych muzi a zen neni nutné graf pro rodovou profilaci uvadet.

Dal$im vyznamnym a urcujicim télesnym parametrem, ktery je v ramci body image
sledovan, je ton pleti. Z etnického hlediska je americké kulturni prostfedi pomérné
specifické, jelikoz je zde pfitomno mnoho kulturnich mensin. Ameri¢ané jsou vSeobecné,
mnohem vice nez jiné narody, otevieni mnoha odliSnym ténGim pleti, coz potvrdily i
vysledky vyzkumu (Graf 11). Setieni ukazalo, Ze téméf poloviné americkych respondenti
na tonu pleti nezalezi. Zbyvajici respondenti preferuji plet’ ,spiSe opalenou‘ a pouze 12%

respondentli dava prednost ,spiSe svétlé* pleti.

Graf 11: Domnivate se, Ze lidem slusi plet’

Lidem slusi plet
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M spiSe opalena
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Podivame-li se na rodové rozlozeni odpovédi respondentt (Graf 12), je patrné, ze
americké respondentky se v pomérné vétsi mife domnivaji, Ze ,na tonu pleti nezalezi‘ nez
americti respondenti. Naopak dotazovani muzi se domnivaji ve véts$i mite, ze lidem slusi
plet’ ,spiSe opalena‘. Piekvapivé je zjisténi, Ze piestoze je oblibenost ,spisSe svétlé® pleti
u americkych respondentii celkové mald, muzi povazuji ,spiSe svétlou® plet’ za atraktivné;si

dvakrat vice nez Zeny, a to v plnych 17% ptipada.
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Graf 12: Nazor respondenti na ton pleti podle pohlavi

Pokud jde o pouzivani bélicich pripravka,
dotazovanych bélici piipravky nepouziva, pouze 2% americkych respondentt (dle rodové
profilace se jednalo pouze o zeny) pouzivaji bélici pfipravky k dosazeni svétlejSiho tonu
pleti (Graf 13). Respondentky uvadély nasledujici bélici pripravky: Clorox bleach a
crystal meth. Vysledky pouze potvrzuji rozsifeny fenomén amerického kulturniho prostiedi
o vSeobecné oblibé pleti opalenéjsi.

k dosaZeni tmavs$iho tonu pleti pouziva 19% americkych respondenti (82% zen, 18%

v v

muzt) opalovaci ¢i samoopalovaci krémy (Graf 14).
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naprosta vétSina americkych

Tato skuteCnost je umocnéna dalSim zjiSténim:

Graf 13: Abych dosahl(a) svétlejsiho tonu pleti, pouzivam bélici pFipravky
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Graf 14: Abych dosahl(a) tmavsiho ténu pleti, pouZivam (samo)opalovaci krémy
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Pokud jde o0 zbavovani se chloupkii na riznych ¢astech téla, vysledek dotazovani
byl jednoznaény: naprosta vétSina americkych respondentii se chloupkli zbavuje, pouze 4%
respondentl (dle rodové profilace se jednalo pouze o muze) si chlupy na téle neodstranuji
(Graf 15). Nejcastéji se ameriéti respondenti zbavuji chloupkti v podpazi, na nohou,
v tiislech, na pazich, upravuji si obo¢i, ale odstranuji si také chlupy na hrudi, na btfichu,
nad hornim rtem, a na prstech u nohou.
Nejcastéjsi metodou odstraiiovani chloupkt je holeni, nasleduje vytrhavani, odstranéni
voskem a permanentni depilace (laser). Uvedeny byly i dals$i metody, jako napiiklad

epilace a pouZiti pinzety.

Graf 15: Zbavujete se chloupki na nékterych ¢astech téla?
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Pti zjiStovani vnimani télesné krasy ve vybranych kulturnich prostiedich byly do
dotazniku zatrazeny také otazky tykajici se postojii k tetovani, piercingu, ptipadné k dal§im

metodam zdobeni téla.

Pokud jde o tetovani jakozto permanentni zpiisob zdobeni téla, vice nez Ctvrtina

respondentl uvedla, Ze neuvazuje o tom, Ze by do budoucna méla tetovani, ale zaroven jim
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tetovani na ostatnich nevadi. Vyznamné je zjiSténi, ze téméf Ctvrtina respondentl jiz
tetovani ma a 16% respondentd o tetovani uvazuje do budoucna. 7% respondentti uvedlo,
7e o tetovani do budoucna neuvazuje, avsak se jim libi na ostatnich a 23% respondentd se

tetovani nelibi (Graf 16).

Graf 16: Jak se stavite k tetovani
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Zajimavé vypada pohled na odpoveédi v zavislosti na rodovém rozlozeni.
Z nasledujiciho grafu (Graf 17) je zfejmé, Ze tetovani je mnohem vice rozsSifeno mezi
zenami a zaroven zeny o tetovani uvazuji a piijimaji je kladné. Muzi maji k tetovani
rezervovany postoj (t¢éméf polovina o tetovani ,neuvazuje ale u jinych jim nevadi‘) a témet
tficet procent dokonce uvadi, Ze se jim tetovani nelibi. Tento graf jednoznacné ukazuje

disproporce mezi vnimanim tohoto zdobného prvku muzi a Zenami.

Graf 17: Postoj k tetovani podle pohlavi
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U dalsiho zpisobu zdobeni téla — piercingu vysledky vyzkumu ukazaly zajimavou

skutecnost: vice nez polovina americkych respondent jiz piercing ma, pouze 4%
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respondentti o piercingu do budoucna neuvazuji, ale libi se jim na jinych, 27% respondentii
neuvazuje o piercingu do budoucna, ale na ostatnich jim nevadi a 13% respondentd se
piercing nelibi (Graf 18).

Graf 18: Jak se stavite k piercingu
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Genderové rozloZeni odpovédi 1 v tomto pfipade vede k zajimavym vysledkim, kdy
u zZen je toto zdobeni velmi rozsifené — vice nez 80% piercing jiz ma a u muzli opét
pievlada rezervovany postoj a témét Ctvrtiné muza se piercing nelbi. Odpovédi rozdélené

dle pohlavi znazoriuje Graf 19.

Graf 19: Postoj k piercingu podle pohlavi
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V piipad€ odpovédi na otazku, zda respondenti znaji i jiné zpiisoby zdobeni téla,
uvedli respondenti nejCastéji, Ze jiné formy zdobeni téla neznaji (83%). Zbyvajicich 17%
respondentll uvedlo napiiklad malovani hennou (Obr. 25, Pfiloha A), roztahovani usnich
boltct (Obr. 26, Priloha A), rozstépy jazyka (Obr. 27, Piiloha A) a piercing jazyka (Obr.
28, Priloha A).
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Postoj americkych respondentt k plastické chirurgii vyobrazuje Graf 20. Téméf
polovinou americkych respondentti je plasticka chirurgie povaZzovana za nutnou pouze ve
vyjimeénych zdravotnich ptipadech (43%). Pomérné vysoké procento respondentt (13%)
se domniva, ze zakroky plastické chirurgie lidem pomahaji. Zajimavé je zjisténi, ze 4%
respondenttl jiz plastickou operaci podstoupilo. 9% respondentl se domniva, Zze plasticka
chirurgie patii do moderniho zivota, 10% respondentll se domniva, Ze jeji vyuzivani je
spiSe modni zélezitosti. Pomérné vysoké procento respondentii (9%) se domniva, Ze
zakroky plastické chirurgie jsou proti ptirod¢.

Graf 20: Jaky je Vas nazor na plastickou chirurgii?
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Rodové rozlozeni odpovédi je vyobrazeno v nasledujicim grafu (Graf 21), ze kterého je
ziejmé, ze gendrova profilace odpovédi je pomérné stejnomérné rozlozena. Ponékud vice
zen se domniva, ze plasticka chirurgie je ‘nutna pouze ve vyjimecnych ptipadech‘. Naopak
odpovédi muzl jsou prevazujici v ndzoru, ze plasticka chirurgie je ,spiSe modni

zalezitosti‘ a ,patii do moderniho Zivota“.

Graf 21: Nazor na plastickou chirurgii podle pohlavi
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6.3.3 Sebehodnoceni americkych respondenti

Pokud jde o hodnoceni vnimani sama sebe, a s tim souvisejici hodnoceni postavy,
nejvetsi procento respondentl charakterizovalo svoji postavu jako ,atletickou‘, stejné
procento respondentll jako ,Stihlou s vyvinutymi proporcemi‘ (u zen) a ,Stihlou‘ postavu,
17% ,plnostihlou‘ postavu, a jen malé procento jako postavu s ,plnéjSimi tvary‘, ,velmi

Stihlou‘ postavu a postavu s ,propracovanymi svaly*, tedy kulturistickou postavu (u muzi)
(Graf 22).

Graf 22: Charakterizujte svoji postavu
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Genderové rozlozeni odpovédi ukazuje, Ze pouze zanedbatelné procento
respondentli svou postavu hodnoti jako ,velmi §tihlou‘. Postavu ,plnostihlou‘ nebo ,plnég;si
tvary‘ priznavd dohromady shodné zhruba pétina dotazovanych, s mirnou pievahou
umuzi. U muzd pfevazuje postava atletickd, u Zen pak postava §tihlad s vyvinutymi

proporcemi. RozloZeni odpovédi na jednotlivé otazky zobrazuje Graf 23.

Graf 23: Charakteristika postavy podle pohlavi

Charakterizujte svoji postavu

atleticka
s propracovanymi svaly (u muzd)

plngjsitvary

plnostihla M Zeny
$tihl4 s vyvinutymi proporcemi (u Zen) B muii
Stihla
velmi $tihla
0% 20% 40% 60%
USA, N=254

95



Pfi zjistovani spokojenosti americkych respondenti se svoji postavou, nadpoloviéni
vétSina by si prala zhubnout, pouze 6% respondentt by si ptalo ptibrat a 39% respondentii
je se svoji postavou spokojeno (Graf 24). Jako marketingové vyznamna se jevi
nesrovnalost, ktera vyplyva z dotazovani: 17% respondentti charakterizovalo svoji postavu
jako plnostihlou a 6% respondentii jako postavu s plnéjSimi tvary (celkem 23%
respondenttl), av§ak pii hodnoceni vnimani své postavy odpovédéla nadpolovi¢ni vétSina
respondentll, ze by si ptala zhubnout. Z vySe uvedenych vystupt tedy vyplyva, Ze
zbyvajicich 32% respondentli, kteti vnimaji svoji postavu at’ uz jako ,velmi S$tihlou®,
,Stihlou®, ,$tihlou s vyvinutymi proporcemi‘, ,s propracovanymi svaly* ¢i ,atletickou®, by si
prali zhubnout. Zde se nabizi otdzka, odkud prameni nespokojenost téchto spotiebiteld
S vnimanim svého téla, a zda a do jaké miry se na ném podileji idealizované¢ medialni
obrazy tél. Odpovéd’ na tuto otdzku budeme hledat v nasledujicich ¢astech této disertacni
prace.

Graf 24: Jste spokojen/a s Vasi postavou? Chtél/a byste
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Z genderové analyzy na tuto otdzku vyplyva alarmujici skutecnost, Ze prestoze
pouze pétina zen svou postavu hodnoti jako ,plnostihlou ¢i ,plnéjsi tvary‘, zhubnout si
pieji plné tii pétiny respondentek. Pfibrat si nepteje zadna Zena, naproti tomu u muzi, kde

svou postavu hodnoti jako ,Stihlou‘ 27% respondentu, si pteje ptibrat 13% (viz Graf 25).
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Graf 25: Vyjadreni spokojenosti/nespokojenosti s postavou podle pohlavi

Spokojenost s postavou: chtél(a) byste
39%
Ani jedno 38%
61% Y
Zhubnout 48% W zeny
W muizi
0%
Pfibrat 13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
USA, N=254

Pokud jde o zjistovani toho, jak je pro americké respondenty dilezité vypadat
dobre, byt atraktivni, vysledky nebyly nikterak piekvapujici (Graf 26). Nadpolovi¢ni
vétSina americkych respondenti se domniva, ze dobry vzhled a atraktivita jsou ,spisSe
dalezité, témét Ctvrtina respondentll povazuje atraktivitu za ,velmi dilezitou‘, zhruba
jedna desetina respondentli povazuje atraktivitu za ,spiSe nedtlezitou‘ a jen malé procento

respondentli povazuje atraktivitu a dobry vzhled za ,zcela nepodstatné®.

Graf 26: Jak je pro vas dileZité dobie vypadat, byt atraktivni?

Dulezitost dobrého vzhledu,
atraktivity

9% 2%

B Spise dulezité
24% B Velmi dllezité
Spise neddlezité

B Zcela nepodstatné

USA, N=254

Genderova analyza ukézala, ze vysledky jsou pomérné vyrovnané mezi obéma
pohlavimi, zeny vSak na dobrém vzhledu Ipi o néco vice nez muzi. Rozdily zachycuje Graf

27.
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Graf 27: DuleZitost atraktivity podle pohlavi
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Dalsi otazkou bylo zjiStovano, co americti respondenti délaji proto, aby dobre
vypadali. Graf 28 ukazuje rozlozeni jednotlivych ¢innosti. Vysledky primarniho Setfeni
naznacuji, ze ameriCti respondenti nejcastéji sportuji, o néco méné pak navstévuji fitness
centra. Zajimavosti je, ze pomérn¢ velkd ¢ast respondentit uvedla, ze se zdravé stravuje.
Déle nasleduje pocet respondentt, ktefi by pro to, aby dobie vypadali a byli atraktivni
chtéli néco délat, avsak zatim ned¢laji nic (tzv. couch potatoes). Vyznamna jsou také

procenta respondenttl, kteii drzi obcas dietu a ti, kteti podstupuji plastickou chirurgii.

Graf 28: Chci dobfe vypadat, proto

Chci dobre vypadat, proto

USA, N=254
6.3.4 Vnimani image téla v reklamé americkymi respondenty
Tteti ¢ast dotazniku byla zaméfena na otazky tykajici se zplisobu, jakym americti
respondenti vnimaji vyobrazovana téla v reklamé. Graf 29 naznacuje, jakym zplisobem
respondenti vnimali Zeny V reklamdch. Z primarniho Setfeni vyplynulo nasledujici zjisténi:

nadpolovicni vétSina respondentit se domniva, Ze Zeny jsou Vreklamach obvykle
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vyobrazovany jako ,pfili§ Stihlé‘, témef jedna Ctvrtina respondentll se domniva, ze zeny
jsou vreklamach vyobrazovany jako ,hezky S$tihlé‘, a priblizné stejné procento
respondentll se domniva, ze Zeny jsou V reklamach vyobrazovany jako ,nezdravé §tihlé‘.
Alarmujici je zjisténi, ze pouze jedno procento respondentii se domniva, ze Zeny jsou

v reklaméch vyobrazovany jako ,normaln¢ stihlé‘.

Graf 29: Domnivate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle

Zeny jsou v reklamach obvykle

vyobrazovany jako
1%

21%

B Nezdravé stihlé
M pfilis $tihlé
hezky stihlé

B normalné stihlé

54%

USA, N=254
Porovnani odpovédi podle pohlavi ukazuje rozdily mezi vnimani postav
vreklamach mezi muzi a zenami, kdy u Zen pfevazuje piesvédCeni, ze modelky
v reklamnich sdélenich jsou ,nezdravé Stihlé® nebo ,pfilis Stihlé‘, zatimco témét tietina
muzi povazuje Stihlost modelek za ,hezkou‘. Detaily zobrazuje Graf 30.

Graf 30: Vnimani vyobrazeni Zen v reklamach podle pohlavi

Zeny v reklamach jsou obvykle

normalné stihlé

hezky stihlé
M Zeny

pFili% §tihlé 59% mmuszi

nezdraveé stihlé

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

USA, N=254
Dalsi otdzka dotazniku byla zformulovana nepiimo, tedy byla mifena nikoliv na
respondenty samotné, ale na jejich vrstevniky, aby bylo dosazeno pravdivéjsich vypovédi.
Pti dotazovani, zda reklama ovliviiuje vrstevniky respondentd v tom, jak by chtéli vypadat,

byly vysledky vyzkumu nasledujici (Graf 31): vice nez polovina respondentti se domniva,
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ze jejich vrstevnici jsou reklamou ,urcité ovliviiovani‘, téméf jedna tietina respondentd se
domniva, ze jejich wvrstevnici jsou reklamou ,spiSe ovlivilovdni, a mald procenta
respondentll se domnivaji, Ze jejich vrstevnici ,spiSe nejsou’ a ,urcité nejsou’ ovlivilovani

reklamou.

Graf 31: Mate pocit, Ze reklama ovliviiuje vase vrstevniky v tom, jak by chtéli vypadat?

Ovliviiuje reklama vase vrstevniky v
tom, jak by chtéli vypadat?

1%

3%

-

30% uréité ano

M spiSeano
spiSene

66% B urcité ne

USA, N=254

Nasledujici otazka dotazniku zjisStovala, zda se respondenti domnivaji, ze postavy
V reklamdch jsou obvykle prilis vzdalené dosazitelnému vzhledu. Graf 32 ukazuje
rozloZeni jednotlivych odpovédi. Z pohledu na graf je patrné, ze vice nez jedna tietina
americkych respondenti se domniva, ze postavy v reklamach jsou ,urcité ptilis
vzdalené® dosazitelnému vzhledu, vice jak polovina respondentii se domniva, ze postavy
jsou ,spiSe vzdalené* dosazitelnému vzhledu. Naopak pouze jedna desetina respondentli se
domniva, Ze postavy v reklamach ,spiSe nejsou‘ vzdalené dosazitelnému vzhledu. Pouze
velmi malé procento respondentli si mysli, Ze postavy v reklamach ,urcité nejsou’ vzdalené

dosazitelnému vzhledu.

Graf 32: Postavy v reklamach jsou p¥ili§ vzdalené dosaZitelnému vzhledu

Vd

Postavy v reklamach jsou pfilis
vzdalené dosazitelnému
10% hledu

M spiSeano

B yrcitéano
52% L
urcité ne

36% M spitene

USA, N=254
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Pokud jde o vybaveni si reklamy, kterda by respondenty zaujala pro vzhled
vystupujicich osob, ze vsech dotdzanych respondentti si pouze 34% z nich dokézalo
vybavit néjakou konkrétni reklamu v souvislosti S vyobrazovanymi ¢i vystupujicimi
postavami. Americti respondenti uvadéli nejCastéji reklamy spolecnosti Victoria’s secret,

CoverGirl, Crest, Dove, Dolce and Gabana, a Twilight New Moon.

Pokud jde 0 znacky kosmetiky, které americti respondenti nejcastéji pouzivaji,
jednoznaéné nejcastéji byla uvadéna kosmeticka znacka CoverGirl (pro jeji cenovou
dostupnost a celkovou spokojenost). Thned za zna¢kou CoverGirl se umistila kosmeticka
znacka Clinique, a nasledovaly znacky Maybelline, Bare Minerdle, Mary Kay a AXE. Vice
nez jednou se také objevily znacky Neutrogena, Dove, Nivea, Avon, ChapStick, Mac,
L'Oréal, Bath and Body, Revlon, a Almay.

Pokud jde o zmnacky obleceni, které se americkym respondentiim nejvice libi,
jednoznaéné nejoblibenéjsi byla dle vyzkumu znacka Express a hned v zavésu znaCka
American Eagle. Na tfetim misté se umistila znacka Banana Republic. Vice nez jednou
byly zaznamenany znacky GAP, Buvole a Nike. Ostatni znacky jako napiiklad Old Navy,
Guess, Diesel, J.Crew, Pietro Filipi, Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, The Limited a dalsi se
vyskytovaly pouze jedenkrat.

U znacky aut, ktera se americkym respondentiim nejvice libi, se nejoblibenéjsi
znaCkou stala jednoznaéné BMW, hned v zavésu se na druhém misté umistila znacka
Honda a na tietim misté ihned za Hondou znacka Toyota. Na ¢tvrtém misté se soucasné
umistily znac¢ky Ford a Lexus a na patém misté znacky Audi, Dodge, Chevy, a Nissan. Na
Sestém misté se umistily soucasné znacky Jeep a Mercedes Benz. Ostatni znacky jako
napiiklad Bentley, Aston Martin, Buick, Ferrari, Jaguar, Mitsubishi, Pontiac, Porsche,

Range Rover, Subaru a Suzuki se vyskytovaly pouze jedenkrat.

6.4 Analyza vysledku kvantitativniho Setreni u ¢inskych
respondenttl

6.4.1 Struktura souboru €inskych respondentu

U cinskych respondentli bylo nasbirdno 220 kompletné¢ vyplnénych dotaznika.
Pomoci programu SurveyGizmo bylo zaznamenino 30 respondentl, ktefi sice dotaznik

vyplnili, avSak pti jeho vyplihovani nedosli az do jeho uplného konce. Respondentd, kteti si
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online dotaznik otevteli, avSak s jeho vyplihovanim se nedostali ddle nez na prvni stranku,
bylo celkem 670. Z pohledu na Graf 33 je patrné rozlozeni ¢inskych respondentti podle
pohlavi: pfi vypliovani dotaznikii ptevazovaly zeny (62%) nad muzi (38%).

Graf 33: Struktura souboru dotazovanych ¢inskych respondentii dle pohlavi

Pohlavi

u Muz

® Zena

Cina, N=220
6.4.2 Vnimani télesné krasy v ¢inské kulture

Prvni ¢ast dotazniku pro Cinské respondenty obsahovala otazky zaméfené zejména
na vnimani idedlni postavy téla, jeho proporci, a na dalsi télesné parametry lidského téla,
jako jsou o€i, rty, plet’ a vnimani jejich idedlu a krasna v ramci ¢inské kultury. Stejné jako
u dotazniku pro americké respondenty umoznovala vétSina uzavienych otazek vybrat
pouze jednu odpoveéd’, vyjimku tvoii prvni dvé hodnocené otdzky, kde bylo mozné vybrat
odpovédi vice (otazky 3 a 4).

Vysledky dotaznikového Setfeni u ¢inskych respondentl odhalily zajimavé zjiSténi
pokud jde o vnimani postavy u zZen. Z pohledu na Graf 34 je patrné, ze témét poloviné
respondentt se libi postava ,$tihla s Vyvinutymi proporcemi‘, vice nez ¢tvrtiné respondentti
se na zenach libi ,plngjsi tvary‘. AZ na tfetim misté se umistila u ¢inskych respondent
oblibenost ,stihlé postavy* u Zen a piekvapivé jako velmi malo oblibend na zZenach se stala

postava ,atletickd*.

Graf 34: Jaka postava se Vam libi u Zen?

Jaka postava se vam libi u zen?
1%

o,
4% 18%

B velmi $tihla

W $tihla

36%
$tihla s vyvinutéjSimi
proporcemi

B plngjsitvary

M atleticka
41%

Cina, N=220
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Zajimavé je u této otazky genderové rozlozeni odpovedi, kdy témér tietina zen
povazuje za pritazlivou postavu ,s plnéjSimi tvary*, nicméné ptfevazuji postavy ,Stihlé‘ a
postavy ,s vyvinutymi proporcemi‘. U muzi je rozlozeni odlisné, odpovédi ukazuji, ze za
atraktivni povazuji postavu témét shodné jak ,s pInéj$Simi tvary® tak ,stihlou s vyvinutymi

proporcemi‘. Vysledky znazornuje Graf 35.

Graf 35: Oblibenost Zenské postavy podle pohlavi
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U vrimadni muzské postavy je rozlozeni vysledku odpovédi patrné z pohledu na Graf
36. Jednoznacné nejvice se ¢inskym respondentiim libi muzi s ,pIn€jSimi tvary‘, a to témét
dvéma tfetindm respondenti. Témer jedné pétiné respondentii se u muzi libi postava
,atletickd‘, a vice nez jedné desetin¢ se libi muzi s postavou ,Stihlou‘. Z marketingového
hlediska je diilezité také zminit, Ze pouze malému procentu ¢inskych respondentii se na
muzich libi postava s ,propracovanymi svaly‘, postava kulturistickd. Postava ,velmi
stihla® patii u Cinskych respondentii také k nejméné oblibenym. Postava ,plnostihla‘ je
vhodnéjsi spiSe pro charakteristiku zenské postavy, proto se zde tato odpovéd

nevyskytovala.

Graf 36: Jaka postava se Vam libi u muza?

Jaka postava se vam libi u muzu?

2% 59
18% 0

B velmi $tihla

| 3tihla

11% "
plnéjsitvary

B s propracovanymi svaly

M atleticka

64%

Cina, N=220
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Pohled na genderové rozlozeni odpovédi opét ptinadSi zajimavé zjiSténi: plnéjsi tvary
u muzské postavy se mnohem vice libi Zendm, téméf poloviné respondentek. Ostatni
odpovédi jsou pomérné vyrovnané (viz Graf 37).

Graf 37: Oblibenost muzZské postavy podle pohlavi

Jaka postava se vam libi u muzi?
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Dal$im vyznamnym télesnym parametrem pro hodnoceni vnimani image téla, ktery
byl dotazovanim zkouman, byla velikost oci u Zen. Graf 38 vykazuje velmi piekvapivé
vysledky. Témét polovina Cinskych respondentli povazuje za nejatraktivnéjsi o¢i u Zen oci
,velké*. Velkd c¢ast (vice nez jedna tretina) Cinskych respondentli povazuje za
nejatraktivngj$i ,sttedné¢ velké® oci. Nakonec piekvapivé nizké procento Ccinskych
respondentli upfednostituje u Zen oci ,Sikmé‘ neboli asijské a také ,malé‘ oc¢i. Toto mlze

byt dano prave silicim vlivem zdpadniho ideédlu krasy prezentované¢ho v médiich.

Graf 38: Atraktivita velikosti o¢i u Zen
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Rozlozeni dvou nejvyznamnéjSich odpovédi podle pohlavi je u této otazky témer opacné.
Zatimco zeny uptednostiiuji o€i velké, muzi davaji sviij hlas o¢im pouze sttedné velkym.
U ,Sikmych® a ,malych® o¢i jsou vysledky podobné u obou pohlavi. Rozlozeni odpovédi je
zobrazeno v nasledujicim grafu.

Graf 39: Atraktivita velikosti o¢i u Zen podle pohlavi
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Cina, N=220
Pokud jde o velikost rti, vysledky dotazovani ukazaly opét zajimavou skutecnost
(Graf 40): nadpolovi¢ni vétsing ¢inskych respondentt se libi Zeny se ,stfedné velkymi® rty;

Yo vy

rty ,uzké® jsou u Zen také pomérné oblibené, a za nejméné atraktivni povazuji Cinst
respondenti rty ,pIné a nadpadné‘. V této otazce se vzacné obé pohlavi shodly a odpovédi se
témét neliSily. Rozdil mezi muzskym a Zenskym vnimanim neptesahl jedno procento.

Graf 40: Pokud jde o rty, za nejatraktivnéj$i povazuji u Zen

Na Zendach se mi nejvice libi rty

B stredné velké rty
B plné a napadné rty

uzké rty

Cina, N=220
Vyznamnym parametrem, ktery jasné deklaruje rozdilnosti jednotlivych kulturnich
prostiedi, je ton pleti. Vysledky vyzkumu potvrdily trend atraktivnosti svétlejsiho tonu
pleti u ¢inskych spotiebiteld (Graf 41). Z odpovédi dotazovanych jasné vyplynulo, zZe

nadpoloviéni vétSina respondentii dava prednost ,spiSe svétlé® pleti. Zhruba jedné tteting
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respondentll ,na tonu pleti nezdlezi‘ a pouze jedna desetina Cinskych respondentii dava
prednost ,spiSe opalené® pleti.

Graf 41: Domnivate se, Ze lidem slusi plet’

Domnivate se, Ze lidem slusi plet
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Zpohledu na rozlozeni odpovédi v zdvislosti na pohlavi je patrné, Zze mirné
konzervativngj$i jsou v tomto ohledu muzi, kde ptiblizné o osm procent vice muzi uvedlo

v souladu s tradicemi jako preferovanou ,spiSe svétlou® plet. Detaily jsou zobrazeny
v grafu (Graf 42).

Graf 42: Nazor respondentii na ton pleti podle pohlavi
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Pokud jde o pouzivdni bélicich pripravkii u ¢inskych respondentt, vysledky Setfeni
vypovidaji o snaze dosahnout svétlejsiho tonu pleti (Graf 43). Vyzkum ukazuje, ze 20%
¢inskych respondentti pouziva bélici ptipravky k dosazeni svétlejSiho tonu pleti. Jmenovité
se jedna o bélici pfipravky znacky Nivea, Freeplus, Avon, The Body shop, Loreal, Garnier
nebo ¢inské znacky Yayang ¢i Fancl. Na druhé strané vyzkum potvrdil, Ze opalovaci nebo
samoopalovaci krémy k dosazeni tmavsiho ténu pleti pfevazna vétSina Cinskych

respondentll nepouzivd, pouze 20% cinskych respondentl uvedlo, ze tyto krémy pouziva
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(Graf 45). Konkrétn¢ byly uvedeny znacky Inoherb, Garnier, Uriage, Metholarum,

Lancome, Fancl, Nivea a ¢inska znacka Yayang.

Graf 43: K dosaZeni svétlejsiho tonu pleti pouzivam bélici pripravky

Pouzivam bélici pripravky
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H Ne

Cina, N=220

Pti bliz§im zkoumani odpovédi na tuto otazku v zavislosti na pohlavi vyplyva, zZe je
pouzivaji zejména zeny. U muzi se neptedpoklada, ze by chtéli dosahnout svétlejsi pleti,
ani to neni zakotveno v tradicich, nebot’ vale¢nici se pohybovali venku a tudiz nemohli bilé

pleti snadno dosahnout. Rozdily zachycuje nasledujici graf.

Graf 44: Pouziti bélicich pFipravki

Pouzivam bélici pfipravky
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Graf 45: K dosaZeni tmavsiho tonu pleti pouZivam (samo)opalovaci krémy
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= Ano

B Ne
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Jak jiz bylo feceno, samoopalovaci krémy pro dosazeni tmavsiho ténu pleti pouziva témeét
¢tvrtina dotazovanych. Z genderového rozlozeni vyplyva, ze v pouzivani prevazuji opét
zeny, coz je vrozporu s tradi¢nim ¢inskym vnimanim krasy a opét dokazuje silici vliv
zapadnich kultur. Odli$nosti v odpovédich zachycuje Graf 46.

Graf 46: Pouziti samoopalovacich pFipravki

Pouzivam (samo)opalovaci pfipravky
69%

ne 93%
M Zeny
B muzi

31%
ano 7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Cina, N=220

Pokud jde 0 zbavovdni se chloupkii na riznych castech téla, vysledek byl
u ¢inskych respondentli pomérné vyrovnany (Graf 47): zhruba polovina ¢inskych
respondentl uvedla, Ze se na nckterych ¢astech téla chloupkii zbavuje, druhd polovina
uvedla, ze si chlupy na téle neodstraiiuji. NejCastéji se ¢insSti respondenti zbavuji chlupt
V podpazi, dale na dolnich koncetinach, vousy, oboc¢i, nad hornim rtem a v malé mire takeé
na Cele. NejCastéjsi metodou odstrafiovani chloupkti u ¢inskych respondentlt je holeni,

nasleduje vytrhavani a odstranéni voskem.
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Graf 47: Zbavujete se chloupkii na nékterych ¢astech téla?
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Pohled na genderové rozlozeni odpovédi ptinasi piekvapivé zjisténi. Z predchoziho grafu
vyplyvalo vyrovnané rozdéleni respondentli na piiblizné polovinu, kterda se ochlupeni
zbavuje a polovinu, kterd ne. Z analyzy zavislosti odpoveédi na pohlavi vychazi, ze zatimco
se ochlupeni zbavuji témét dve tietiny Zen, u muzi je tento podil pouze Ctvrtinovy. Toto
zjisténi je diametralné odlisné od vysledkti v USA, kde mezi zenami a muzi nebyl velky

rozdil, ochlupeni se zbavovali shodné téméf vSichni. Rozdily zachycuje Graf 48.

Graf 48: Odstraiiovani chloupki podle pohlavi
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Pokud jde o permanentni zdobeni téla — tetovdni — vice néz polovina ¢inskych
respondentl uvedla, Ze neuvazuje o tom, ze by do budoucna méla tetovani, ale zarovei jim
tetovani u jinych nevadi (Graf 49). Z marketingového pohledu je zajimavé zjisténi, ze vice
nez jedna tfetina ¢inskych respondentii uvedla, ze se jim tetovani ,nelibi‘. Malé procento
respondentll o tetovani do budoucna ,neuvazuje, ackoliv se jim u jinych libi‘. Nejmensi
procento respondentti uvedlo, Ze do budoucna o tetovani ,uvazuje‘. Vyznamny je také

moment zjisténi, ze Zadny ¢insky respondent ,nema‘ tetovani.
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Graf 49: Jak se stavite k tetovani?
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Z genderového rozlozeni odpovédi vyplyva, ze nazor je celkem vyrovnany, tetovani
neoslovuje vétSinu respondentl nezavisle na tom, zda jde o muZze ¢i zeny, vysledky jsou na
grafu nize.

Graf 50: Postoj k tetovani podle pohlavi
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Pokud jde o dalsi zptusob zdobeni téla — piercing — vysledky Setfeni naznacuji
podobny trend jako u tetovani (Graf 51): piercing neni mezi ¢inskymi spotiebiteli
oblibenym a ¢astym jevem. Vice neZ polovina respondenti uvedla, Ze se jim piercing
,nelibi‘, vice neZ jedna tfetina o piercingu ,neuvazuje, a¢koliv u jinych jim nevadi‘, a malé
procento o piercingu ,neuvazuje, ale u jinych se jim libi‘. Pouze malé procento
respondent uvedlo, Ze piercing jiz ,maji a zadny zrespondentli o piercingu
,neuvazuje‘ do budoucna. Mezi jiné oblibené zplisoby zdobeni téla u ¢inskych spotiebitelit
patii naptiklad ¢inské uméni malovani na télo. Pfiklady tohoto ¢inského uméni jsou

uvedeny na Obr. 29 v Priloze A.
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Graf 51: Jak se stavite k piercingu?
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Pohled na odpovédi dle pohlavi ukazuje malou disproporci mezi vnimanim piercingu muzi
a Zenami. Zatimco malému procentu Zen se piercing libi, nékteré jej jiz dokonce maji, muzi

piercing odmitaji, jsou schopni jej pouze tolerovat. Podrobnosti zobrazuje Graf 52.

Graf 52: Postoj k piercingu podle pohlavi
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Postoj ¢inskych respondentii k plastické chirurgii znazornuje
Graf 53. Vysledky Setfeni ukazuji, Ze podle ¢inskych respondentii (jedna tietina)

plasticka chirurgie ,patfi do moderniho zivota‘. Déle 21% respondentli se domniva, Ze ,je
nutnd pouze ve vyjimecénych zdravotnich piipadech® a stejné procento respondentd se
domniva, Ze ,jde proti ptirodé‘. Zhruba jedna desetina Cinskych respondenti povaZzuje
plastickou chirurgii ,spiSe za modni zaleZzitost. Pomérn€¢ malé procento respondentl
spatfuje v plastické chirurgii ,pomoc lidem‘. Vyznamné je zjiSténi, ze pomérné¢ malo

respondent plastickou chirurgii ,jiz vyuzilo®.
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Graf 53: Jaky je Vas nazor na plastickou chirurgii?
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Genderové rozlozeni odpovédi zachycuje Graf 54. Odpovédi jsou mezi pohlavimi
pomérné vyrovnané, jedinou vyjimkou je otazka, zda jiz nékdo plastickou chirurgii vyuzil,

kde z grafu vyplyva, ze zakrok postoupily pouze zeny.

Graf 54: Postoj k plastické chirurgii podle pohlavi
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6.4.3 Sebehodnoceni ¢inskych respondentu

Druhd c¢ast dotazniku zahrnovala otazky tykajici se sebehodnoceni cinskych
respondentll. Nize uvedeny graf (Graf 55) ukazuje, jakym zptisobem ¢insti respondenti
hodnotili svoji postavu. Velmi piekvapujici je zjiSténi, Ze témét polovina respondenti
uvedla, Ze maji postavu s ,plngjSimi tvary‘. Témef jedna cCtvrtina respondentil

charakterizovala svoji postavu jako ,Stihlou® a necela jedna desetina respondentt uvedla,
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7e maji postavu ,plnostihlou‘ a s ,propracovanymi svaly*, kulturistickou (u muzi). Pouze

malé procento respondentli hodnoti svoji postavu jako ,atletickou‘ a ,velmi Stihlou®.

Graf 55: Charakterizujte svoji postavu
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Dle nasledujiciho grafu je ziejmé, ze mezi respondenty pievazuje u obou pohlavi
postava s ,plnéj§imi tvary‘. Rozdily jsou pouze u muzl spéctinou odpoveédi
,S propracovanymi svaly‘ a plna jedna tietina zen hodnoti svou postavu jako ,Stihlou‘. Na
rozdil od americkych respondentii se zde témét nevyskytuji zeny ,s vyvinutymi
proporcemi‘, coz je mimo jiné ddno genetickou vybavenosti a odliSnou stavbou téla

¢inskych respondentt.

Graf 56: Charakteristika postavy podle pohlavi
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Pokud jde o spokojenost ¢inskych respondentl se svoji postavou, vysledky Setfeni
jsou velmi vyznamné pro ovefeni hypotézy H3 (Graf 57). Nadpolovi¢ni vétSina ¢inskych
respondentl si pfeje zhubnout, zhruba dvacet procent respondentll je se svoji postavou
spokojeno (neptali by si ani zhubnout ani pfibrat). Z marketingového hlediska je také

zajimavé zjisténi, ze vice nez jedna desetina ¢inskych respondenti si pieje pfibrat na vaze.
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V piipadé cinskych respondentll se neprojevuje rozpor mezi vnimanim své postavy a
touhou po zhubnuti: téméf polovina respondentti hodnotila svoji postavu jako postavu
S ,pln€jSimi tvary‘, coz koresponduje s nadpolovi¢ni vétSinou respondentti, ktefi si pteji

zhubnout.

Graf 57: Jste spokojen/a s vasi postavou? Chtél/a byste
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Pfi zkoumani genderového rozlozeni odpoveédi byly zjistény podobné vysledky jako
u vzorku USA, kdy pfibrat chtéji pfevazné muzi. Zajimavé a od americkych respondenti
odlisné je 1 malé mnozstvi Zen, které by chtély piibrat. (mezi americkymi respondenty

nechtéla piibrat Zadna Zena). RozloZeni zachycuje Graf 58.

Graf 58: Spokojenost s postavou podle pohlavi
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Pti zkoumani toho, jak je pro Cinské respondenty diilezité dobre vypadat, byt
atraktivni, odpovidali respondenti nasledovné¢ (Graf 59): pro naprostou vétSinu
respondentll je ,spiSe dulezité¢’ byt atraktivni, ,velmi dualezité® pro jednu Ctvrtinu
respondentl. Pouze jedna desetina respondentii povazuje dobry vzhled za ,spiSe
nedulezity‘ a velmi malé procento za ,zcela nepodstatny*.
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Graf 59: Jak je pro vas duleZité dobie vypadat, byt atraktivni?
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Analyza odpovédi v zavislosti na pohlavi ukazuje opét nazorovou shodu v tom, ze vzhled
je velmi dulezity. Odpoveédi se lisi pouze v mife dirazu na vzhled, kdy mirné prevazuji

zeny u hodnoceni ,velmi dalezité‘. Odpovédi jsou zobrazeny v nésledujicim grafu.

Graf 60: Dulezitost atraktivity podle pohlavi

Dtilezitost dobrého vzhledu, atraktivity

. 3%
Zcela nepodstatné 29%
9%
Spie nedulezité 11%
W Zeny
58% .
Spie dilesité 70% B muzi
o, 30%
Velmi dalezité 17%
0% 20% 40% 60% 80%
Cina, N=220

Pii zjistovani toho, co ¢insti respondenti délaji pro to, aby dobre vypadali, bylo
rozlozeni odpovédi nasledujici (Graf 61): pfevazna vétSina respondentt sportuje, a témét
shodné procento respondentli se také zdravé stravuje. Zhruba jedna tietina respondentl
navstévuje fitcentra. Pomérné velké procento respondentii uvedlo, ze déale navstévuje
kosmetické salony. V pomérné hojné mife jsou pouzivany bélici pfipravky na plet. Také
plasticka chirurgie je uvadéna jako feseni k dosazeni dobrého vzhledu a atraktivity. Pouze
jedna desetina ¢inskych respondentt uvedla, ze vzhled neni pro né v Zivoté to hlavni. Malé

procento ¢inskych respondentii by pro to, aby dobie vypadali, chtéli casem néco udélat.
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Graf 61: Chci dobie vypadat, proto:
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6.4.4 Vnimani image téla v reklamé ¢inskymi respondenty

Treti cast dotazniku postihuje otazky, které se tykaji zptasobu vnimani
vyobrazovanych tél v reklamé ¢inskymi respondenty. Z pohledu na Graf 62 je ziejmé
rozlozeni odpovédi tykajicich se vnimdni Zen v reklamé. Z vysledki dotazovani bylo
zjisténo, ze témét polovina respondenti se domnivd, Ze Zeny jsou v reklamach
vyobrazovany obvykle jako ,hezky stihlé‘. Neceld jedna tfetina respondentli vnima Zeny
v reklamach jako ,pfili§ §tihlé‘ a jedna desetina jako ,nezdravé Stihlé‘. Naopak pomérné
velka ¢ast ¢inskych respondentt vnima Zeny v reklaméch jako ,normaln¢ stihlé‘.

Graf 62: Domnivate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle:

Domnivate se, Ze Zzeny v reklamach
jsou obvykle
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Cina, N=220
Analyza odpovédi podle pohlavi i zde ukazuje odliSnosti v pohledu muzii a Zen a i
odlisnost od americkych respondentii. Vice nez polovina ¢inskych respondentek povazuje
Zzeny vyobrazované v reklamach za ,hezky Stihlé‘. OdliSnosti ve vnimani Stihlosti

v reklamnich sdélenich jsou zachyceny nize (Graf 63).
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Graf 63: Vnimani zobrazovani Zen v reklamach dle pohlavi
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Pfi dotazovani, zda reklama ovlivituje vrstevniky ¢inskych respondentt v tom, jak

by chtéli vypadat, byly vysledky Setfeni nasledujici (Graf

Cina, N=220

64): necela polovina

respondentli si mysli, Ze jejich vrstevnici jsou reklamou ,urcité ovliviiovani‘,

jedna tfetina se domniva, ze jejich vrstevnici jsou reklamou ,spiSe ovliviiovani‘. Necela
¢tvrtina respondentii se domniva, Ze jejich vrstevnici ,spiSe nejsou reklamou ovliviiovani.

Zadny Ccinsky respondent se nedomniv4, ze by reklama jeho vrstevniky ,urcité

neovliviiovala‘.

Graf 64: Mate pocit, Ze reklama ovliviiuje vase vrstevniky v tom, jak by chtéli vypadat?
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Genderové rozlozeni odpovédi (viz Graf 65) znazornuje, ze v presvédéeni o ovliviiovani
reklamou jsou mirn€ optimistictéjsi muzi, kdy si 27% mysli, ze reklama jejich vrstevniky

neovliviiuje. Zeny jsou naopak pevnéji presvédéeny, Ze reklama jejich vrstevniky ovliviiuje.

Cina, N=220
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Graf 65: Ovlivnéni vrstevnikii reklamou dle pohlavi

Reklama ovliviiuje vrstevniky v tom, jak
by chtéli vypadat

SpiSe ne

SpiSe ano M Zeny

W muzi

o 46%
Urcité ano

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Dalsi otazka zjistovala, zda si ¢insti respondenti mysli, ze postavy v reklamdch jsou
obvykle prilis vzdalené dosazitelnému vzhledu. Dosazitelny vzhled chapeme jako
dosazitelnost jednotlivych télesnych parametrti naptiklad za pomoci cviCeni, zdravého
zpusobu stravovani apod. Nedosazitelnost vzhledu je pak ddna genetickymi predispozicemi,
které jedinec nemize ovlivnit ¢i zménit, ani pomoci plastické chirurgie, napiiklad vyska.
Vysledky vyzkumu byly pomérné piekvapivé (Graf 66). Neceld polovina ¢inskych
respondentit se domniva, ze postavy v reklamach ,spiSe nejsou‘ vzdalené dosazitelnému
vzhledu. Naopak vice nez tfetina CcCinskych respondenti se domnivd, Ze postavy
v reklamach ,spiSe jsou‘ vzdalené dosazitelnému vzhledu. Pouze asi jedna desetina
dotazovanych uvadi, ze postavy v reklamach ,urcité jsou‘ vzdalené dosazitelnému vzhledu.
Velmi malé procento respondentii se domnivd, Ze postavy v reklamach ,urcité

nejsou‘ vzdalené dosazitelnému vzhledu.

Graf 66: Postavy v reklamach jsou p¥ili§ vzdalené dosaZitelnému vzhledu:
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Pokud jde o vybaveni si reklamy, kterda by respondenty zaujala pro vzhled
vystupujicich osob, naprosta vétSina respondentl (65%) si nebyla schopna vybavit zddnou
reklamu, ktera by je zaujala pro vzhled vystupujicich postav. Naopak jedna tietina
respondentdi (35%) si byla schopna na n&jakou reklamu vzpomenout. Cinsti respondenti
uvadéli znamé Cinské celebrity, které si v téchto reklamach vybavili jako naptiklad Lin

Zhilin, Freja, Eva Longoria, Cun Xiao, a Du Juan.

Pokud jde o nejcastéji pouzivanou kosmetickou znacku u ¢inskych respondentii, na
prvnim misté se jednozna¢né umistila kosmetickd znacka BIOTHERM. Druhd v pofadi se
umistila znacka L'Oréal. Jako tieti nejoblibengjsi byly uvedeny znacky Estee Lauder a
Nivea. Ostatni znacky se vyskytovaly v dotazniku vice nez jedenkrat (Inoherb, Dior,

Lancome, Garnier, Clinique, Longligi a Maybelline).

Pokud jde o zmacky obleceni, které jsou cinskymi respondenty povazZoviny za
nejhezci, jako nejoblibenéjsi vysly z Setfeni dvé znaCky: Adidas a Vero Moda. Ostatni
zna¢ky byly uvedeny pouze jedenkrat: CK, DKNY, Ralph Lauren, codes combine, eno,
Yashinu, H&M, JackJones, KAPPA, Olay, Only, Nike, Zara, C&A, Young polo, a Christian

Dior.

Pokud jde 0 zrnacky aut, které se cinskym respondentiim nejvice libi, dotazovanim
byly zjistény dvé nejoblibenéjsi znacky aut — BMW a Mercedes Benz. Druha v pofadi se
umistila znacka Volkswagen a na tieti misto zaujala znacka Audi. Ostatni znacky aut byly

uvedeny pouze jedenkrat (Lexus, Mazda, Land Rover, Ferrari, Porsche).

6.5 Porovnani diferenci ve vnimani body image mezi americkymi
a ¢inskymi respondenty

Analyza a porovnani odpovédi u obou skupin respondentii (¢inské a americké)
pfinesla zajimavé vysledky, na kterych je vyrazné patrny vliv rozdilnych kultur. Nize se
podivame na nejzajimavéjsi z nich.

Pokud jde o postavu u Zen, Graf 67 ukazuje, Ze procentni zastoupeni americkych
respondenttl, kterym se libi u zen postava ,stihla s vyvinutymi proporcemi‘ je zhruba stejné
jako u ¢inskych respondentti. Stejné tak je pfiblizné stejné procento americkych i ¢inskych
respondenttl, ktefi povazuji za atraktivni u Zen postavu ,Stihlou‘. Velmi vyrazna diference

se vSak objevuje u postavy s ,pln€jSimi tvary*. Pln€jsi postavu u zen nepovazuji americti
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respondenti za atraktivni, ddvaji u Zen prednost spiSe postavé ,atletické‘. Naopak
u ¢inskych respondentli je postava s plngjSimi tvary u zen pomérné oblibend (vice nez
jedna tfetina). Tuto skutecnost lze zdlvodnit pretrvavajicim vlivem tradi¢nich ¢inskych
zvykt az do soulasnosti na nyn&j$i mladou generaci. Cinské uméni zobrazujici Zeny
v dob¢ dynastie Tang (618 — 907) nasvédcuje tomu, Ze Zeny byly vSeobecné baculatéjsi
(Obr. 30, Priloha A). To se zda byt v souladu sidealem krasy obecné, alesponn podle
vyobrazovani zenskych tél v uméni, jelikozZ obrazy z minulych staleti v Evropé také
vyobrazuji Zeny mnohem baculatéjsi nez je dnesni idedl. Je pravdépodobné, ze §tihla krasa
vychvalovand basniky minulych let nepfedstavovala uplné totéz co dnes$ni anorekticky
idedl. Vysvétleni tohoto fenoménu ma ziejmé i1 biologicky podtext - stihlé zeny by
vypadaly pfili§ vychrtle, slabé, mdle az chote, coz nebylo v ¢inské kultufe Zadouci pro
reprodukci zdravych synti. Co bylo diive chapano jako normalni zdravé kiivky krasy je
V dnesni dob€ nazyvano prebyteCnym tukem. Tradi¢ni ¢inské kultura vyjadiuje sviij postoj
k vychrtlému télu vystiznym piislovim: ,,Clovék neni pes — potiebuje vice nez jenom
kosti.“ Nejenom Cina, ale i mnoho dalich kultur uctivalo v minulosti baculaty ideal
zenské krasy. Tento se vSak v posledni dobé zménil v ultra Stihly ideal krasy rozsiteny po
celém svété. Vysledky vyzkumu ale nasvédcuji, ze sila ¢inské tradini kultury pretrvava

dodnes.

Graf 67: Jaka postava se Vam libi u Zen:
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Graf 68 naznacuje rozlozeni odpovédi na otazku postavy u muzii v americkych a
¢inskych respondentd. Americti respondenti jednoznacné preferuji u muzi postavu
atletickou (téméf tfi Ctvrtiny respondentil), nasleduje postava $tihla a vyznamné zastoupeni
méa 1 postava muzli s propracovanymi svaly. SkuteCnost, Ze vé&tSina americkych
respondent ddvda u muzl ptfednost postavé atletické, je mozno zdivodnit postojem

Ameri¢ant ke sportu. Jiz od ranného mladi jsou americké déti vyzyvany, aby se staly ¢leny
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riznorodych sportovnich programti. Americané véfi, ze sport formuje charakter a zdravy
zivotni styl, coz nasledné predstavuje pozitivni pfinos pro komunitu, ale i cely narod. Tato
hluboce kulturné zakofenéna hodnota prospéSnosti sportii jisté hraje nemalou roli ve
vnimani atletické postavy muz jako atraktivni. Velmi odlisné jsou vysledky Setfeni
u ¢inskych respondent. Diivody jsou opét nasnadé - jak jiz bylo naznaceno, vnimani
plIngjsich tvard je v Ciné tradiéné vnimano jako idealni, coZ potvrdily i vysledky Setieni. Za
povSimnuti stoji téz postava atletickd a postava s propracovanymi svaly, kterda zaujima
Vv ramci oblibenosti u ¢inskych respondentti druhé a tfeti misto. V souvislosti s touto
skute¢nosti zahrani¢ni zdroje zminuji zvysSujici se trend obliby atletické postavy u ¢inskych
respondenttl, ktery je dokazovan zvysujici se navstévnosti fit center a posiloven. I pies
tento v Ciné pomérné novy trend se nadale mnoho Cifiant vénuje tradi¢nimu &inskému

bojovému uméni, které je v Ciné zndimo pod nazvem Wu-Shu, nebo modernéji Kung-fu.

Graf 68: Jaka postava se Vam libi u muz:
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Z pohledu na Graf 8 na str. 87 pro americké respondenty a Graf 38 na str. 104 pro
¢inské respondenty jsou ziejmé vyrazné rozdily ve vnimdni atraktivity oci na Zendch. Na
strané americkych respondentili jsou v nejvétsi mife zastoupeny oc€i stfedné velké (témef tii
ctvrtiny respondentdl). V pofadi na druhém misté jsou jako nejatraktivnéj$i vnimdny oci
velké, na poslednim misté pak o¢i Sikmé neboli asijské. Za zminku stoji 1 skutecnost, Ze
americti respondenti nepovazuji malé o€i za atraktivni. Naproti tomu vyzkum odhalil

v

zajimavé zjisténi: CinSti respondenti (témef polovina!) povazuji za nejatraktivnéjsi oci
velké, ackoliv sami maji o€i Sikmé/asijské. Jako druhé nejatraktivnéj$i uvedli €inSti
respondenti oc€i stfedné¢ velké. Prekvapivé nizké procento dotazovanych uptfednostiiuje
U zen oci Sikmé/asijské a o¢i malé. Z Setfeni je patrné uptednostiiovani oci velkych

navzdory geneticky podminénému tvaru (Sikmé¢) a velikosti (malé) oc¢i cinskych
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respondenti. Tuto skuteCnost lze patrné¢ zdivodnit silnym vlivem medidlnich obrazl
dokonalé krasy zapadni spolec¢nosti a jejim ovliviiovanim kultur asijskych.

Jesté zajimavéji vychazi srovndni v zévislosti na pohlavi respondentli, zejména
v ¢inském vzorku. Velké oci jsou upiednostiovany zenami, ¢inSti muzi se naopak
priklanéji k o¢im stfedné velkym. Zde je zjevnd genderové podminéna diference, ktera
ukazuje na vyssi ovlivnitelnost zen reklamnimi kampanémi (Graf 69).

Graf 69: Srovnani atraktivity o¢i v obou zkoumanych skupinach dle pohlavi
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Statisticka analyza zavislosti u této otazky (Tabulka 11) ukazuje pomérné zietelnou
vazbu jak na pohlavi tak na zemi ptiivodu. Ob¢ zavislosti je mozno povazovat za statisticky
vyznamné.

Tabulka 11: Srovnani miry profilovych diferenci u atraktivity o¢i

Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
Pohlavi 0,264 0,274 0,000
Stat 0,326 0,345 0,000

Srovname-1li vnimani atraktivnosti rzii na zendch u americkych a ¢inskych
respondenttl, vysledky Setfeni jsou na prvni pohled vyrovnané (Graf 10 na str. 88 a Graf
40 na str. 105). Jak americti tak ¢insti respondenti nadpolovi¢ni vét§inou vnimaji na zenach
jako nejatraktivnéjsi rty stiedné velké. PIné a napadné rty se ukdzaly byt u americkych
respondentll atraktivnéj$i neZ u respondentll ¢inskych. Za povSimnuti jisté stoji také
skutecnost, ze americti respondenti vibec nepovazuji Gzké rty za atraktivni. Naproti tomu
pomérné vysoké procento ¢inskych respondentii povazuje izké rty za atraktivni, ackoliv je
to v rozporu s jejich genetickymi dispozicemi. V porovndni s vnimanim atraktivnosti oci
na zenach vysledky Setfeni ukazuji, Ze ¢insti respondenti jsou vice naklonéni izkym rtim
nez malym ¢i Sikmym ocim. Z Setfeni celkové vyplyva jista nespokojenost ¢inskych
respondentl s jednotlivymi parametry vlastniho téla, a to at’ uz jde o velikost/tvar o¢i nebo

rtu.
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Srovnani dle pohlavi pfinasi vyrovnané vysledky, které zobratuje Graf 70. Mirna
diference v oblibenosti rt mezi americkymi muzi a Zenami je u muzi ve prospéch rtd

,pInych a ndpadnych®.

Graf 70: Oblibenost velikosti rti ve zkoumanych vzorcich dle pohlavi
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Jak vyplyva z nize uvedené tabulky (Tabulka 12), mira zavislosti na pohlavi je pomérné
nizka a toto hodnoceni je zaroven statisticky nevyznamné (p-value=0,760). Zavislost na

zemi pivodu je statisticky vyznamna a vazba je u této otazky pomérn¢ zietelna

(kontingencni koeficient je roven 0,277).

Approx. Sig.
Pohlavi 0,034 | 0,034 | 0,760
Stat 0,277 | 0,289 | 0,000 |

U tonu pleti vysledky Setieni potvrdily zakladni kulturni odli$nost v jeho vnimani
ve vybranych zemich. Z pohledu na Graf 11, str. 89 vramci amerického kulturniho
prostfedi je u americkych respondenti patrnd tendence velkorysosti vi¢i tonu pleti.
Vysledky deklaruji, ze témet poloving americkych respondentli na tonu pleti nezalezi. To
muze byt dano skute¢nosti, ze Spojené staty americké piedstavuji tzv. kulturni ,,melting
pot®, dle doslovného ptekladu ,splyvajici ¢i smichavajici se kotlik”, ve kterém se
heterogenni spolecnost stava spolecnosti spiSe homogenni a kde se jednotlivé kulturni
prvky a rysy ,,stavuji* a vytvareji tak jeden harmonicky celek. Jedna se o vyraz, ktery je
pouzivan zejména v souvislosti s asimilaci imigrantd pfichazejicich do Spojenych statd.
Samotny vyraz ,,melting pot* vstoupil do povédomi diky divadelni hie The Melting Pot,
ktera byla poprvé uvedena na jevisté v New Yorku vroce 1908. Na zaklad¢ vyse
uvedeného a z vlastni zkuSenosti s americkou kulturou si dovoluji uvést, ze Spojené staty

jsou jednou z nejtolerantnéjsich zemi na svété ve vztahu k vlastnimu pivodu jedince, coz
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bylo Setfenim potvrzeno. Vyzkumem bylo dale zjisténo, ze za nejatraktivnéj$i (oprostime-li
se od indiference americkych spottebiteld k tonu pleti) je povaZzovana plet’ spiSe opalena.
Opalenost pleti je jiz dlouhodobé a tradicné ve Spojenych statech vnimana jako atraktivni,
je ukazkou zdravi, o cemz sveéd¢i také medialni obrazy znamych ¢i neznamych krasnych
lidi.

Naproti tomu dotazovanim c¢inskych respondentii se potvrdil fenomén tradi¢ni
¢inské kultury, a tim je vSeobecna kulturni oblibenost svétlé az alabastrové pleti. Pohled na
Graf 41 na str. 106 napovida, Ze vice neZz polovina ¢inskych respondentt si mysli, ze
lidem slusi spiSe svétlda plet. Mozna prekvapivé velké se jevi procento Ccinskych
respondenttl, jimz na ténu pleti nezalezi. Dotazovani u ¢inskych respondentt potvrdilo, ze
¢insti spotiebitelé nejsou velmi naklonéni pleti opalené. Zavérem, srovname-li vysledky
dotazovani s vSeobecné deklarovanou preferenci tonu pleti u jednotlivych kultur, miZzeme
uzaviit, ze vysledky Setfeni potvrdily vSeobecné deklarovany kulturni fenomén - nejnizsi
procento americkych respondenti se domniva, ze lidem slusi plet’ spiSe svétla a soucasné
nejniz§i procento Cinskych respondentti uvedlo, Ze lidem slusi plet’ spiSe opalend. Rozdily
V oblibenosti pleti mezi pohlavimi znazoriiuje Graf 71. Zajimavé je pomérné velké

procento americkych muzi, které preferuje plet’ svétlou, jinak jsou vysledky v ramci kultur

mezi pohlavimi pomérné vyrovnané.

Graf 71: Oblibenost tonu pleti u zkoumanych vzorki dle pohlavi
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Podobné jako u otazky oblibenosti rtil je 1 oblibenost pleti téméf nezavisla na pohlavi, tato
hodnota je zaroven statisticky nevyznamna (Tabulka 13). Naopak zavislost na zemi
puvodu je pomérn€ vysoka, vyssi nez u predchozi otazky. Vztah na zemi plivodu lze
povazovat za statisticky vyznamny.

Tabulka 13: Srovnani miry profilovych diferenci u oblibenosti ténu pleti

Toén pleti Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
Pohlavi 0,090 0,091 0,142
Stat 0,475 0,539 0,000
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Pokud jde o permanentni zdobeni téla - tetovani, uvedeny trend je vniman
spotiebiteli obou kultur dosti odlisné. Srovname-li rozlozeni odpoveédi v jednotlivych
kulturach, z pohledu na Graf 16 na str. 92 je patné, ze americkymi respondenty je tetovani
vnimano mnohem pozitivnéji nez je tomu u ¢inskych respondentll. Svédéi o tom jednak
skutecnost, ze pomérn¢ velké procento americkych respondentil jiz tetovani ma a zhruba
stejné procento respondentli o tetovani uvazuje do budoucna. Z grafu je opét patrna
pomérné velka tolerance americkych spotiebitelli vi¢i ostatnim - vice nez jedna tietina
uvedla, Ze o tetovani neuvazuje, avsak u jinych jim nevadi. Neni vSak bez zajimavosti, ze 1
pomérné velké procento dotazovanych (23%) se K tetovani stavi negativné.

Celkové rozlozeni odpovédi americkych respondenti lze zdGvodnit kulturni
tendenci Spojenych stati k individualismu, kde diraz je kladen ptedevs§im na originalitu, a
to, mimo jiné, i prostiednictvim raznych zptisobl zdobeni téla, jakym je napiiklad tetovani.
Svoboda sebevyjadieni je jednou ze zdkladnich americkych kulturnich hodnot. Z vysledkd,
které zobrazuje Graf 72, vyplyva zajimava skutecnost, ze tetovani je oblibenéj$i mezi

zenami, zatimco témeft tiiceti procentim muzil se nelibi.

Naproti tomu vysledky cinskych respondentti ukazuji, Ze jejich postoj k tetovani je
mnohem negativnéjsi a zaroven pomérné jednoznaény (Graf 49, str. 110). Vice neZ tfetina
dotazovanych uvedla, ze se jim tetovani nelibi. Tuto skutecnost lze zdivodnit celostnim
pristupem ¢inského spotiebitele ke svému télu na zaklad¢ tradicni ¢inské mediciny. Tato
medicina chape télo jako propojeny celek v ramci vnitinich a vnéjSich vazeb. Zasahovani
do fyzické schranky téla jako takové, at’ uz prostiednictvim tetovani, piercingu, ¢i jinych
invazivnich metod jde proti principtim tradicni ¢inské mediciny. Pokud jde o zdobeni téla,
¢insky spotiebitel dava prednost takovym zplsoblim, které jsou vratné, tedy nejsou trvalé,
jako naptiklad ¢inské uméni malovani na télo. Z vysledki dotazovéani dale vyplynulo, Ze
vice nez polovina ¢inskych respondentti o tetovani do budoucna neuvazuje, ale zarovei jim
tetovani u jinych nevadi, coZ jenom potvrzuje vySe zminény postoj k tetovani. Tento trend
je dale umocnén zjisténim, Ze Zadny z dotazovanych nema tetovani.

Pouze malé procento respondentti uvedlo, Ze se jim tetovani u jinych libi, avSak v souladu
s tradi¢nimi ¢inskymi hodnotami o ném neuvazuji. O tetovani uvaZuje jen velmi malé

procento respondenti.
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Graf 72: Postoj k tetovani u zkoumanych vzorkii dle pohlavi
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U postoje ktetovani je viditelny vyznamny vztah Kpavodu (dle statu)
dotazovanych respondentti, ktery je zaroven statisticky vyznamnym. Zaroven se prokazal
vztah k genderové diferenci, jeho vyznamnost je ale niz§i nez v ptipadé¢ zemé pivodu

dotazovanych. U této otazky je patrna silné¢jsi zavislost na zemi ptivodu.

Tabulka 14: Srovnani miry profilovych diferenci u postoje k tetovani

Tetovani Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
Pohlavi 0,192 0,196 0,001
Stat 0,375 0,404 0,000

Pokud jde o dalsi trend zdobeni téla - piercing, vysledky vyzkumu jsou u obou
kultur, podobné jako u tetovani, zna¢né protikladné. Ponékud piekvapivé je zjisténi, ze
vice nez polovina dotazovanych jiz ve Spojenych statech piercing ma. Pii dalSim zkoumani
dle pohlavi se ukdzalo, Ze pfevazna vétSina, kterd uvedla, Ze piercing jiz ma, jsou Zeny
(Graf 73). Pomérné velka ¢ast respondentd o piercingu neuvazuje, ale u jinych jim nevadi.
Pouze zhruba jedna desetina respondentil se vyjadfila, Ze se jim piercing nelibi. Pozitivni
postoj americkych respondentii K piercingu je, podobné jako u tetovani, kulturné podminén
potfebou originality a odliSeni se od ostatnich.

Postoj ¢inskych respondentti K piercingu je dokonce je$té vice negativni nez je
jejich postoj k tetovani. O tom vypovida skuteénost, Ze vice nez poloviné dotazovanych se
piercing nelibi. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze piercing neni mezi ¢inskymi respondenty
oblibenym a castym jevem, o Cemz svédci fakt, ze piercing ma pouze 6% zZen ze
zkoumaného vzorku (Graf 73). Vyznamné je také procento téch, ktefi o piercingu
neuvazuji, a zaroven jim u jinych nevadi. To ukazuje, Ze ¢insky respondent dokéze byt
k abnormalitdm ve svém okoli tolerantni. Zadny dotazovany o piercingu do budoucna

neuvazuje.
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Graf 73: Postoj k piercingu u zkoumanych vzorki dle pohlavi
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Tato otdzka ukazuje opét velmi silnou zavislost na zemi piivodu, nicméné oproti postoji
Kk tetovani je zde patrnd i vySSi zavislost na pohlavi. Statistickda vyznamnost obou

profilovych diferenci je vysoka.

Tabulka 15: Srovnani miry profilovych diferenci u postoje k piercingu

Piercing Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
Pohlavi 0,378 0,408 0,000
Stat 0,515 0,600 0,000

Srovname-li postoj dotazovanych k plastické chirurgii, rozloZeni odpovédi je opét pomérné odlisné (viz
Graf 20 nastr.94 a
Graf 53 na str. 112). Plasticka chirurgie neni ve Spojenych statech novym trendem

a je vyuzivana jiz pomérn¢ dlouhou dobu. Zajimavé je zjisténi, které vyplynulo
Z dotaznikového Setfeni: témef polovina americkych respondentli povazuje plastickou
chirurgii za nutnou pouze ve vyjimecnych zdravotnich ptipadech. Zde je markantni rozdil
oproti vnimani ¢inského spotiebitele, protoze americky spotiebitel je pfevazné stejného
typu a stejné rasy jako idedly krasy zobrazované v médiich. Nema tedy potiebu vyrazné
ménit své télesné rysy s vyuzitim plastické chirurgie, aby se jim pfiblizil, coZ je
pochopitelné vzhledem k vékovému rozmezi zkoumaného segmentu (19-26 let). Zhruba
jedna desetina dotazovanych se domniva, Ze zdkroky plastické chirurgie lidem pomahaji.
Dalsi desetina dotazovanych chéape jeji vyuzivani spiSe jako modni zaleZitost. Pomérné
vysoké procento americkych respondentt se domniva, ze zédkroky plastické chirurgie jsou
proti pfirodé. Nelze zapominat ani na skutecnost, ze 4% dotazovanych jiz plastickou
operaci podstoupila.

Naproti tomu ¢insti respondenti v nejvétsi mife chdpou plastickou chirurgii jako

néco, co patii do moderniho Zivota. Toto zjiSténi jenom potvrzuje narastajici trend
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vyuzivani plastické chirurgie u ¢inskych spottebitelii v souvislosti s piisobenim zapadniho
idedlu krasy na Cinské spotiebitele prostfednictvim médii. Druhé a tfeti misto je obsazeno
stejnym poctem respondent: plastickd chirurgie je nutnd pouze ve vyjimecnych
zdravotnich ptfipadech a plasticka chirurgie jde proti pfirodé. Zhruba jedna desetina
povazuje jeji vyuzivani spiSe za mddni zalezitost. Pomérné nizké procento dotazovanych
se domniva, ze zdkroky plastické chirurgie lidem pomahaji. Plastickou chirurgii
podstoupilo u ¢inskych respondentt téméi stejné procento jako u respondentl americkych.
Oproti americkym respondentim, kde zakrok podstoupily Zeny i muzi, to v Cing byly

pouze zeny (viz Graf 74).

Graf 74: Nazor na plastickou chirurgii u zkoumanych vzorki dle pohlavi
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Pokud jde o vnimani své postavy, projevuji se mezi jednotlivymi kulturami téz
pomérn¢ znacné rozdily (Graf 75). Americti respondenti charakterizovali svoji postavu
V nejveétsi mife jako atletickou, dale pak jako Stihlou s vyvinutymi proporcemi a jako
Stihlou. Pomérné piekvapujici je nizké procento dotazovanych s plnoStihlou postavou, a
jesté mensi procento americkych respondentil s pIn€jSimi tvary. S ohledem na stanovené
hypotézy je také zajimavé procento velmi Stihlych americkych respondentd, které je také
velmi nizké.

Jeste prekvapivéjsi vSak byly vysledky Setfeni u ¢inskych respondentl. Az
zarazejici je vysoké procento (téméf polovina) dotazovanych, ktefi charakterizovali svoji

postavu jako postavu s pln€jsimi tvary. Tento vysledek vybizi k zamys$leni, zda Cinsti
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respondenti pfi hodnoceni své postavy k sobé nebyli mnohem kriti¢téjsi nez respondenti
americti. Pomérn¢ vysoké je také procento dotazovanych, ktefi vnimaji svoji postavu jako
Stihlou. Rozdéleni zbyvajicich odpovédi je pomérné vyrovnané mezi postavu plnostihlou,
s propracovanymi svaly, atletickou a velmi $tihlou. Nepiekvapujici avSak zaznamenani
hodné je také velmi nizké procento Cinskych respondentd (Zen) s postavou Stihlou
S vyvinutymi proporcemi. Toto je dano télesnou konstrukci a genetickym podminénim

Cinské rasy.

Graf 75: Charakteristika postavy u zkoumanych vzorki dle pohlavi
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V souvislosti s vySe wuvedenou otazkou byla zjistovana také spokojenost
respondentt s jejich postavou. Vysledky Setfeni u americkych respondentt (Graf 24, str.
96) nebyly piekvapujici - nadpoloviéni vétSina by si ptala zhubnout, coz vzhledem
Kk pietrvavajicim problémim Spojenych statd s obezitou potvrdilo oéekavani. Pomérné
velké mnozstvi americkych respondentt je vSak se svoji postavou spokojeno (neptali by si
ani zhubnout ani pfibrat). Nijak pfekvapivé ¢i znepokojivé bylo zjisténi, Ze pouze malé

procento americkych respondentii by si pfalo ptibrat.

Vysledky u &inskych respondentt byly opét neoéekavané. Setfenim bylo zjisténo,
7e téméf sedmdesat procent dotazovanych vyjadfilo nespokojenost se svoji vahou, 1épe
feceno nadvahou, dokonce ve vét§im métitku nez tomu bylo u americkych respondenti
(Graf 57, str. 114). Toto zjisténi vSak odpovida pomérné vysokému procentu
dotazovanych, ktefi charakterizovali svoji postavu jako postavu s plnéjSimi tvary a silicimu
vlivu zapadnich médii a zdpadnich ideald krasy. Neceld jedna Ctvrtina dotazovanych
uvedla, Ze si nepieji ani zhubnout ani ptibrat. Pro marketingové ivahy ve vztahu k body
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image je vyznamné i procento Cinskych dotazovanych, ktefi chtéji ptibrat, jez je
dvojnasobné oproti americkym respondentim.

Graf 76 ukazuje, ze prani pribrat mezi americkymi respondenty projevili pouze
muzi, podobné u ¢inskych dotazovanych je ptrani pribrat spiSe doménou muzi, zatimco
zeny chtéji svou hmotnost zvysit pouze v 7% ptipadu. Vysledky odpovédi tykajici se pfani
zhubnout dle pohlavi nejsou piekvapivé: v obou zkoumanych zemich pievazuje ptani zen

zhubnout nad ptanim muzu.

Graf 76: Spokojenost s postavou u sledovanych vzorki dle pohlavi

Spokojenost s postavou: chtél(a) byste

Ani jedno
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Zhubnout 61%

W USA - Zeny
W USA - muZi
Ptibrat

T T
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USA, N=254 Cina, N=220
Na otazku ,Jak je pro vas dulezit¢ dobfe vypadat, byt atraktivni oba vzorky
odpovédély, ze toto je pro né dilezité v téméf devadesati procentech piipadt. Dobry
vzhled a atraktivitu za ,zcela nepodstatnou‘povazuji shodn€ pouha dvé (muzi) a tii (Zeny)
procenta respondentli obou zkoumanych zemi. V rozliSeni dulezitosti dobrého vzhledu se
mezi pohlavimi méné li§i americti respondenti, u ¢inskych respondentli na vzhled kladou

vétsi duraz (,velmi dulezité®) zeny. Porovnani zobrazuje nasledujici graf (Graf 77).

Graf 77: Porovnani diileZitosti dobie vypadat u sledovanych vzorku dle pohlavi

Jak je pro vas dulezité dobre vypadat?

Zcela nepodstatné

Spige nedlleZité Cina - Zeny
m Cina - muii

SpiSe dileZité W USA - Zeny

W USA - muii

Velmi dileZité
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USA, N=254 Cina, N=220
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Ve tieti ¢asti dotazniku byla zkoumdna problematika vnimani zobrazenych postav
v médiich u vybranych kultur. Z pohledu na Graf 29 na str. 99 je zfejmé, ze nadpolovi¢ni
vétSina americkych respondentl se domniva, Ze zeny jsou v reklaméch obvykle ptilis stihlé.
Témer Ctvrtina respondentll vnima Zeny v reklaméch jako nezdravé stihlé. Toto vnimani
koresponduje s v§eobecnym nazorem, ze ideal, ktery predstavuji modelky neni dosazitelny,
je neredlny a muze byt az nezdravy. Dvé vySe uvedena zjisténi jsou velmi vyznamna
Z hlediska stanovenych hypotéz této prace. Priblizn€¢ dal§i Ctvrtina dotazovanych se
domniva, Ze Zeny jsou v reklamé vyobrazovany jako hezky §tihlé. Zajimava je skutecnost,
7e pouze jedno procento dotazovanych povazuje zeny v reklamach za normalné stihlé.
Naproti tomu u ¢inskych respondentti bylo zjisténo, Ze v nejvétsi mife (témef polovina) se
dotazovani domnivaji, ze zeny V reklamach jsou obvykle hezky stihlé (Graf 62, str. 116).
Toto muize souviset s télesnou konstrukci a pocitem, Ze dany idedl je pro cinského
spottebitele snadno dosazitelny (sndze nez pro amerického spotiebitele). Procento ¢inskych
respondentdl, kteti se domnivaji, Ze Zeny jsou v reklamach vyobrazovany jako pfili§ stihlé
je zhruba o polovinu mensi nez u americkych respondentti. Naopak ¢insti respondenti se v
mnohem vétsi mife domnivaji, Ze Zeny jsou V reklamé vyobrazovany jako normalné¢ stihlé.

Pfi pohledu na gendrové rozlozeni odpovédi (Graf 78) je patrné, Ze americké Zeny
se ve vys§i mife nez ameriti muzi domnivaji, Ze Zeny jsou v reklamé vyobrazovany jako
prilis §tihlé, podobné je tomu i U nezdravé Stihlych Zzen. Naopak Cinské zeny se mnohem
vice nez ¢inSti muzi domnivaji, Zze Zeny jsou v reklam¢ vyobrazovany jako hezky stihlé.
Zajimavosti je, Ze zaddna americkd Zena (a pouze velmi malé procento muzil) ze
zkoumaného vzorku se nedomniva, ze Zeny jsou v reklam¢ vyobrazovany jako normalné
Stihlé, zatimco pomérné velky podil ¢inskych muzi (a mensi podil Zen) pohlizi na Zeny

Vv reklamé jako na normalné Stihlé.
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Graf 78: Vyobrazovani Zen v reklamé dle pohlavi
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V souvislosti se zpisobem vnimani zobrazenych postav v reklamé byla dalsi otazka
dotazniku zaméfena na to, zda si respondenti mysli, Ze jsou postavy v reklamach obvykle
piilis vzdalené dosazitelnému vzhledu. Graf 79 naznacuje vysledky vyzkumu.
Nadpolovicni vétSina americkych respondenti se domniva, ze postavy v reklaméach jsou
spiSe vzdalené¢ dosazitelnému vzhledu. Vice nez jedna tietina americkych respondentii si
mysli, Ze postavy vyobrazené Vreklamach jsou obvykle uréité prili§ vzdalené
dosazitelnému vzhledu. Pouze jedna desetina dotazovanych se domnivd, ze postavy
v reklamach spiSe nejsou vzdalené dosazitelnému vzhledu. Vzhledem k cilim této
disertatni prace neni bez zajimavosti, ze jenom velmi malé procento americkych
respondenti se domniv4, Ze postavy vreklamach uréit¢ nejsou prili§ vzdalené
dosazitelnému vzhledu. Miulzeme tedy vyvodit zavér, Ze tém&f 90% americkych

respondentll vnima vzhled modelek zobrazovanych v reklaméch jako nedosazitelny.

Srovname-li vysledky Setfeni u americkych respondentli s vysledky Setteni
u ¢inskych respondentii, zastoupeni jednotlivych odpovédi jsou vyrazné€ odliSna. Ve vztahu
k vnimani body image v reklamé ¢inskymi respondenty je velmi zajimava nasledujici
skute¢nost: témét polovina(!) dotazovanych se domniva, Ze postavy v reklamach spise
nejsou piili§ vzdalené dosazitelnému vzhledu. Naproti tomu vice neZ tietina respondentt
uvedla, Zze postavy v reklamach spiSe jsou pfili§ vzdalené dosazitelnému vzhledu. Pouze
desetina Cinskych respondenti se domniva, Ze postavy v reklamach jsou urcité vzdalené
dosazitelnému vzhledu. Jen velmi mald ¢ast respondentll se naopak domniva, Ze postavy

v reklaméach urcité nejsou pfili§ vzdalené dosazitelnému vzhledu. Oproti americkym

132



vysledkiim tedy vice nez polovina cinskych respondentli povazuje za redlné dosazeni
vzhledu ideali vyobrazovanych v reklamach. Jak jiz bylo uvedeno v piedchozim srovnani,

¢insti spottebitelé maji vyhodu v télesné konstrukci a celkove zdravejSim zivotnim stylu.

Genderové rozlozeni odpovédi dale poukazuje na skutecnost, ze ze zkoumaného vzorku
¢inské Zeny nepovazuji vyobrazované postavy v reklamach za pfili§ Stihlé mnohem vice
nez ¢inSti muzi. Na rozdil od toho americké zeny sledovaného vzorku jsou o néco méné
nez muzi presvédéeny o tom, Ze postavy jsou v reklamach pfili§ vzdalené dosazitelnému
vzhledu, avSak vétsi procento Zen nez muzi se domnivd, Ze jsou spiSe vzdalené

dosazitelnému vzhledu.

Graf 79: Postavy v reklamach jsou p¥ili§ vzdalené dosaZitelnému vzhledu dle pohlavi
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Nésledné¢ budou pomoci kiizové analyzy provéfeny vazby mezi jednotlivymi
otazkami pro zjisténi a pochopeni hlubsich vztahti mezi nimi. Nasledujici tabulka (Tabulka
16) vyobrazuje srovnani spokojenosti s postavou (otdzka ¢€.17) v zavislosti na
charakteristice postavy (otdzka €. 16) u obou vybranych kultur. Z kiiZové analyzy
vyplyvaji nékteré zajimavé skuteCnosti. Americké respondentky, které hodnoti svou
postavu jako ,Stihlou‘ a ,velmi Stihlou‘, chtéji jesté dale zhubnout, oproti tomu Einské
,velmi §tihlé® respondentky si pieji pfibrat, avSak ,Stihlé si také pteji zhubnout. Neni bez
zajimavosti, Ze u respondentil, ktetfi svou postavu hodnoti jako ,atletickou‘, jsou ptiblizné
tfi Ctvrtiny Zen v obou zemich, které chtéji zhubnout a u muzi je tento podil také

prekvapivé vysoky zejména v Cing (67%).
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Tabulka 16: Spokojenost s postavou v zavislosti na charakteristice postavy

Charakteristika

postavy (Q16)

Pfibrat 0,00% 0,00%| 0,00%| 75,00% 100,00%| 83,33%
Zhubnout 0,00%  33,33%| 25,00% 0,00% 0,00% | 0,00%
Ani jedno | 100,00% 66,67%| 75,00% | 25,00% 0,00% | 16,67%
Pfibrat 35,71% 0,00% | 19,23% | 66,67% 12,77%| 21,43%
Zhubnout| 28,57%  25,00% | 26,92% 0,00% 38,30% | 32,14%
Anijedno| 35,71% 75,00%| 53,85% | 33,33% 48,94%| 46,43%
Zhubnout 50,00% | 50,00% 100,00% | 100,00%
Ani jedno 50,00% | 50,00% 0,00% | 0,00%
Zhubnout | 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00%
Zhubnout| 66,67% 100,00%| 85,71%| 85,00% 96,61%| 91,92%
Anijedno| 33,33% 0,00% | 14,29% | 15,00% 3,39%| 8,08%

Pfibrat 33,33% 33,33% | 27,78% 27,78%
Zhubnout| 33,33% 33,33% | 22,22% 22,22%
Anijedno| 33,33% 33,33% | 50,00% 50,00%
Pfibrat 4,55% 0,00% | 2,50%| 33,33% 0,00% | 14,29%

Zhubnout| 40,91%  72,22%| 55,00% | 66,67% 75,00%| 71,43%
Anijedno| 54,55% 27,78% | 42,50% 0,00% 25,00% | 14,29%

Tabulka 17 vyobrazuje jednotlivé statistické veli¢iny pro otdzku spokojenosti s postavou
Vv zavislosti na charakteristice postavy pro ob¢ vybrand kulturni prostfedi. Z tabulky je
patrné, Ze statistickd vyznamnost pro obé zemé je vysokd (Approx. Sig.=0,000), zatimco
statisticka zavislost spokojenosti s postavou na charakteristice postavy je silngjsi pro Cinu

nez pro USA.

Tabulka 17: Srovnani statistickych veli¢in pro ¢insky a americky vzorek
Spokojenost s postavou v zavislosti na charakteristice postavy

Souhrn Cina Souhrn USA
Contingency Coef. 0,623 0,505
Cramer's V 0,564 0,414
Approx. Sig. 0,000 0,000

Tabulka 18 zachycuje zavislost spokojenosti s vlastni postavou (otazka ¢.17) a
nazorem, zda reklama ovliviluje vrstevniky respondentli (a tim nepfimo i1 samotné
respondenty) v tom, jak by chtéli vypadat (otazka ¢.23). Napii¢ kulturami panuje shoda, ze
reklama vrstevniky ovliviiuje a vysledky uvedené v tabulce tuto skute¢nost potvrzuji. Tti
¢tvrtiny americkych respondentek, které si pteji zhubnout, potvrdily, Ze jejich vrstevnici
jsou reklamou ,urcité ovliviiovani‘. Jesté€ zajimavéjsi je celkovy procentni podil kladnych

odpovédi, kdy témet vSichni ameriCti respondenti bez rozdilu pohlavi, ktefi si pfeji
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zhubnout, pfiznavaji ovlivnénost vrstevnikll reklamami. U ¢inskych respondenttl je situace
podobna, i kdyz v menSim rozsahu. Ovlivnéni reklamami pfizndva pftiblizné 80%
respondenttl, ktefi si pieji zhubnout. Zajimavy je i vysledek u opacného ptani — pfibrat.
Mezi americkymi respondenty si nepfeje piibrat ani jedna Zena, ale vSichni muzi, ktefi
chtéji piibrat, pfiznavaji ovlivnénost reklamou. V Cind je situace podobnd jako
u respondenttl, ktefi si pfeji zhubnout, pouze je vice vyrovnany pomér mezi odpoveédmi
,ur¢ité ano‘ a ,spise ano‘.

Tabulka 18: Reklama ovliviiuje vrstevniky v zavislosti na spokojenosti s postavou
Cina

Spokoj. Reklama USA Cina

s post.(Q17) (Q23) feny celkem muzi jeny celkem
Urcité ano 71% 71% 37% 40% 38%
Spise ano 29% 29% 42% 40% 41%
Spise ne 0% 0% 21% 20% 21%
Urcité ano 64% 74% 70% 38% 53% 48%
Spise ano 32% 24% 27% 42% 29% 33%
Spise ne 4% 2% 3% 20% 18% 19%
Urcité ano 60% 59% 59% 40% 26% 32%
Spise ano 30% 38% 35% 10% 44% 30%
Spise ne 10% 0% 4% 50% 30% 38%
Urcité ne 0% 3% 2% 0% 0% 0%

Odpovéd na otazku, zda jsou postavy v reklamach pftili§ vzdalené dosaZitelnému vzhledu
(otazka ¢.24) v zavislosti na touze respondentii po zméné své vlastni postavy (hmotnosti)

(otazka €.17) zobrazuje Tabulka 19.

Tabulka 19: Postavy v reklamach jsou p¥ili§ vzdalené dosaZitelnému vzhledu v zavislsoti na
spokojenosti s postavou

USA

Spokoj. PFili& vzd. USA iy

s post. (Q17) vzh. (Q24) muzi zeny  celkem zeny i
Urcité ano 42,86% 42,86% 0,00% 0,00% 0,00%
Spise ano 14,29% 14,29% | 47,37% 40,00% | 44,83%
Spise ne 42,86% 42,86% | 52,63% 60,00%| 55,17%
Urcité ano 36,00% 36,96% | 36,62% | 24,44% 10,10%| 14,58%
Spise ano 52,00% 58,70% | 56,34% | 40,00% 33,33%| 35,42%
Spise ne 12,00% 4,35%| 7,04%| 31,11% 56,57%| 48,61%
Urcité ne 0,00% 0,00%| 0,00% 4,44% 0,00% 1,39%
Urcité ano 40,00% 31,03% | 34,69% 0,00% 11,11% 6,38%
Spise ano 50,00% 48,28% | 48,98% | 70,00% 37,04% | 51,06%
Spise ne 0,00% 17,24%| 10,20% | 20,00% 37,04% | 29,79%
Urcité ne 10,00% 3,45%| 6,12%| 10,00% 14,81%| 12,77%
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Zatimco u Cinskych respondentti snazicich se pfibrat je pomérné silny nazor, ze
postavy Vreklamach ,spiSe nejsou‘’ vzdaleny dosazitelnému vzhledu, mensi Ccast
dotazovanych Cinanti odpovédéla ,spiSe ano. U americkych muzd snaZzicich se piibrat
vétSina odpovida ,urcité ano‘ nebo ,spisSe ano‘. Respondenti, jejichZ touhou je zhubnout, ve
velké veétsin€ nepovazuji za redlné ptiblizit se vzhledu postav v reklaméch. Toto Cislo je
opét vétsi v USA nez v Cing, kde naopak mirna vétsina Zen, které cht&ji zhubnout, si mysli,
ze je ,spiSe mozné’ se vzhledu postav v reklamach ptiblizit. Toto zjisténi mize souviset

S naivitou a snadnéjsi ovlivnénosti ¢inskych respondent.

Tabulka 20: Charakteristika postavy v zavislosti na dileZitosti atraktivity

Charakteristika postavy VA usa . Cna Cina
(Q16) muzi feny Celkem 3 jeny Celkem
velmi stihla 8,33%  5,26% 6,45% | 14,29% 0,00% | 3,64%
stihla 33,33% 31,58%| 32,26% 0,00% 41,46% | 30,91%
Stihla s vyvinutymi

proporcemi (u Zen) 0,00% 31,58% 19,35% 0,00% 0,00% 0,00%
plnostihla 8,33%  5,26% 6,45% 0,00%  19,51% | 14,55%
pInéjsi tvary 0,00%  0,00% 0,00% | 28,57% 39,02%| 36,36%
S propracovanymi svaly

(u muzd) 0,00%  0,00% 0,00% | 28,57% 0,00% | 7,27%
atleticka 50,00% 26,32% | 35,48% | 28,57% 0,00% | 7,27%
velmi stihla 0,00%  4,00% 2,44% 6,78% 5,06% | 5,80%
stihla 28,13% 10,00%| 17,07%| 15,25% 30,38% | 23,91%
Stihla s vyvinutymi

proporcemi (u Zen) 0,00% 38,00% 23,17% 0,00% 5,06% 2,90%
plnostihla 12,50% 20,00% | 17,07% 5,08% 7,59% | 6,52%
plnéjsi tvary 9,38%  6,00% 7,32% | 49,15%  46,84% | 47,83%
S propracovanymi svaly

(u muzd) 9,38%  0,00% 3,66% | 20,34% 0,00% | 8,70%
atleticka 40,63% 22,00% | 29,27% 3,39% 506% | 4,35%
velmi stihla 0,00%  0,00% 0,00% | 22,22% 0,00% | 9,52%
stihla 14,29% 25,00% | 18,18% 0,00%  33,33%| 19,05%
Stihla s vyvinutymi

proporcemi (u Zen) 0,00% 25,00% 9,09% 0,00% 0,00% 0,00%
plnostihla 57,14% 25,00% | 45,45% 0,00% 0,00% | 0,00%
plnéjsi tvary 0,00%  0,00% 0,00%| 77,78%  33,33%| 52,38%
atleticka 28,57% 25,00% | 27,27% 0,00%  33,33%| 19,05%
stihla 0,00%  0,00% 0,00% 0,00%  50,00% | 33,33%
plnéjsi tvary 0,00% 50,00% 33,33% 0,00% 50,00% | 33,33%
S propracovanymi svaly

(u muzl) 0,00%  0,00% 0,00% | 100,00% 0,00% | 33,33%
atleticka 100,00% 50,00%| 66,67% 0,00% 0,00% | 0,00%
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Tabulka 21 zobrazuje kiizovou analyzu spokojenosti s postavou Vv zavislosti na
dilezitosti dobte vypadat. Velmi silna zavislost se projevila u ¢inskych respondentii (muza
1 zen vyrovnang), pro které je velmi dulezité dobife vypadat a pteji si zhubnout. Témét
stejné silna zavislost se projevila u americkych respondentek avSak u americkych muzi je
tato zavislost zhruba polovi¢ni. Také v pripadé ,spiSe dulezité® atraktivity je u ¢inskych
respondentli zavislost pomérné silnd, o 20% silnéj$i nez u muzu.

Tabulka 21: Spokojenost s postavou v zavislosti na dileZitosti atraktivity

Spokoj. Eina

jeny Celkem

Dulezitost s post
atraktivity(Q18) (Q17)

Pfibrat 16,67% 0,00% 6,45% | 14,29% 4,88% 7,27%
Zhubnout  33,33% 68,42% | 54,84%| 71,43% 73,17%| 72,73%
Anijedno  50,00% 31,58% | 38,71%| 14,29% 21,95%| 20,00%

Pfibrat 15,63% 0,00% 6,10% | 25,42% 7,59% | 15,22%
Zhubnout 46,88% 60,00% | 54,88%| 54,24% 74,68%| 65,94%
Anijedno  37,50% 40,00%| 39,02%| 20,34% 17,72%| 18,84%
Zhubnout 71,43%  25,00%| 54,55%| 33,33% 66,67%| 52,38%
Anijedno  28,57% 75,00%| 45,45%| 66,67% 33,33%| 47,62%
Pfibrat 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% 50,00% | 66,67%
Zhubnout 100,00% 100,00% | 100,00% 0,00% 50,00%| 33,33%

Tabulka 22: Vyobrazovani Zen v reklamach v zavislosti na dileZitosti atraktivit
Dulezitost Vyobrazovani USA USA Cina Gha
atraktivity(Q18) ZenvR (Q22)

muzi zeny celkem muzi Zeny celkem

nezdrave Stihlé 8,33% 10,53% 9,68% 0,00% 9,76% 7,27%

prilis Stihlé 41,67% 63,16% | 54,84% 0,00% 19,51%| 14,55%
hezky stihlé 41,67%  26,32% | 32,26%| 28,57% 56,10% | 49,09%
normalné Stihlé 8,33% 0,00% 3,23% | 28,57% 4,88% | 10,91%
jiné 0,00% 0,00% 0,00% | 42,86% 9,76% | 18,18%
nezdraveé Stihlé 25,00% 24,00% | 24,39%| 22,03% 5,06% | 12,32%
prilis Stihlé 43,75% 58,00% | 52,44%| 23,73% 34,18% | 29,71%
hezky stihlé 31,25% 18,00% | 23,17%| 33,90% 50,63% | 43,48%

normalné Stihlé 0,00% 0,00% 0,00%| 20,34% 10,13% | 14,49%
nezdravé stihlé 14,29%  25,00% | 18,18% 0,00% 16,67% 9,52%

prilis stinlé 71,43%  75,00% | 72,73%| 33,33% 0,00% | 14,29%
hezky stihlé 14,29% 0,00% 9,09% | 22,22% 50,00% | 38,10%
normalné stihlé 0,00% 0,00% 0,00% | 22,22% 33,33% | 28,57%
jiné 0,00% 0,00% 0,00% | 22,22% 0,00% 9,52%
nezdrave stihlé 0,00% 100,00%| 66,67% 0,00% 0,00% 0,00%
prilis stinlé 100,00% 0,00% | 33,33% 0,00% 100,00% | 66,67%
hezky stihlé 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% 0,00% | 33,33%
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Zajimav¢ pusobi pfani u respondentd, ktefi odpoveéde€li na otazku atraktivity, ze je
,zcela nepodstatna‘. VSichni americti respondenti (muzi i Zeny) si pieji zhubnout, zatimco
vSichni ¢inSti muzi si pteji pfibrat a u Cinskych Zen jsou pfani zhubnout a pfibrat
zastoupena rovnym dilem.

Vysledky odpovédi na otazku, zda si respondenti mysli, Ze reklama ovliviiuje jejich

vrstevniky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu (Graf 80).

Graf 80: Domnivate se, Ze jsou vasi vrstevnici ovlivnéni reklamou

Ovliviiuje reklama Vase vrstevniky

0%
vy 0%
Urcité ne 1 1%
0%
21%
P 27%
Spise ne 1% Cina - Zeny
6% .
i W Cina - muii
3;};, B USA - 7eny
Spise ano 20% | °
31{9)6 H USA - muZi
46%
ey 38%
Urcité ano 68%
63%
I I I I
0% 20% 40% 60% 30% 100%

Pro ptehlednost jsou vysledky zaroven shrnuty v nasledujici tabulce (Tabulka 23).
Porovnanim rozdéleni kladnych a zapornych odpovédi se studii uvedenou v kapitole 3.3,
byly na zaklad¢ dotazovani potvrzeny vSechny Ctyfi hypotézy vyzkumné studii (na rozdil

od studie, kde hypotéza H2 nebyla potvrzena):

H1: Americké Zeny jsou ovilivnény body image v reklamé vice nez americti muzi

(Az > Am), tato hypotéza byla potvrzena,

H2: Cinské zeny jsou ovlivnény body image v reklamé vice nez cinsti muzi

(Cz > Cm), tato hypotéza byla potvrzena;

H3: Americkeé Zeny jsou ovlivnény body image v reklamé vice nez cinské Zeny

(Az > C%), tato hypotéza byla potvrzena;

H4: Americti muzi jsou ovlivnéni body image v reklamé vice nez ¢insti muZzi

(Am > Cm), tato hypotéza byla potvrzena.
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Rozdil mezi vnimanim miry ovlivnéni reklamou u muzii a Zen v obou zkoumanych

vzorcich je pomérné nizky (3% u USA, 6% Cina).

Tabulka 23: RozloZeni odpovédi na otazku zda jsou vrstevnici respondentii ovliviiovani reklamou

Otazka é. 23 USA USA Cina Gina
muZi zeny celkem muzZi  Zeny celkem
Urcité ano 63% 68% 66% 38% 46% 43%
Spise ano 31% 29% 30% 35% 33% 34%
Spise ne 6% 2% 3% 27% 21% 23%
Urcité ne 0% 1% 1% 0% 0% 0%
Cely soubor 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zaveérem analyzy hlavnich rozdili ve vniméani body image mezi americkymi a
¢inskymi spotiebiteli miizeme konstatovat, ze vysledky prvni faze primarniho vyzkumu
vypovidaji o vyznamnych diferencich mezi jednotlivymi kulturami. Jako vyznamné se
ukazuji nejenom rozdily ve vnimani idedlniho image téla u zkoumaného segmentu
spottebiteld, véetné rozdili mezi vnimanim jednotlivych télesnych parametri, ale vyrazné
jsou i rozdily mezi postoji spotiebiteli ke zdobeni a zkraSlovani téla a K vyuzivani
plastické chirurgie. Pomérné¢ piekvapivé byly rozdily spotiebiteli vybranych kultur pii
subjektivnim hodnoceni svych postav. V neposledni fad¢ stoji za zminku 1 odliSnosti
americkych a Cinskych spotiebitelii ve vnimani vyobrazovanych zen a muzi v reklamé.
Dalsi, ponékud hlubsi pohled do problematiky body image nam umozni obsahova analyza

vyobrazenych zenskych a muzskych tél v tisténé reklamé.

6.6 Analyza obsahu medialnich sdéleni vybranych tisténych
médii v rozdilném kulturnim prostredi

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole o pouzitych védeckych metodach zkoumani, jako
nejvhodnéjsi se pro druhou vlnu primarniho vyzkumu jevi obsahova analyza medidlnich
sdéleni, neboli rozbor obsahu zdznamu v tisténé reklamé. Vzhledem ke specifikaci této
disertacni prace, ktera se vénuje marketingovému vyznamu body image ve dvou odliSnych
kulturach, bylo nezbytné vybrat takové tisténé médium, které je v obou kulturach dostupné.
Sohledem na produktové kategorie spotiebniho marketingu v ném obsazené byl
k obsahové analyze vybran Casopis Harper's BAZAAR Vv jeho ¢inské a americké mutaci.
Cinska verze Gasopisu Harper’s BAZAAR byla zapijena ve spolupraci s Velvyslanectvim
Cinské lidové republiky v Praze. Obstarani americké verze tohoto &asopisu bylo
ve Spojenych statech, které je hlavnim vydavatelem nekolika lifestylovych ¢asopist véetné

Harper’s BAZAARU, vySlo najevo, Ze toto nakladatelstvi americkou verzi casopisu
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neuchovava a neni schopno poskytnout vybrané vytisky pro ucely vyzkumu. Jednotliva
vydani vSech titul americké verze Harper’s BAZAAR za rok 2009 byla nakonec

zakoupena pfes internetovy obchodni portal e-Bay od soukromych sbératelt.

V kapitole 5.2 bylo stanoveno Sest hypotéz vyzkumu. V ramci analyzy obsahu
medialnich tiSténych sdéleni budeme ovétovat (potvrzovat nebo vyvracet) hypotézu H4,
hypotézu HS5 a ¢astecné i hypotézu H6 (hypotéza H6 byla Casteéné zkoumana i pomoci

dotazovani).

Pro ptehlednost si znovu uved’'me hypotézy relevantni pro obsahovou analyzu medialnich

sdéleni.

H4:  Zpisob vnimani a zobrazovani body image Zen i muzu Vv reklamé se v obou

kulturnich prostredich vyrazné lisi.

H5: Zeny jsou v tisténé reklamé zobrazovany jako abnormalné Stihlé, zatimco

muZi jsou zobrazovani ve standardni télesné hmotnosti.

H6: Idealizované medialni obrazy negativné ovliviiuji spotrebitelovo subjektivni

hodnoceni svého fyzického ja.

6.6.1 Charakteristika vybraného tisténého média

Casopis Harper's BAZAAR je jednim z asopist, které
vydava americka spole¢nost Hearst Corporation. Zakladatelem
této spole¢nosti je William Randolph Hearst!!(na obrazku vpravo),
ktery je ve Spojenych stitech povazovan za prikopnika
investigativni Zurnalistiky a bulvaru. JiZ ve svych 24 letech zaloZil
po dokonceni studii na Harvardu podnik, ktery se vénuje

vydavatelstvi novin pod nazvem San Francisco Examiner. Pan

Hearst se rozhodl, Zze nespoji jméno tohoto vydavatelstvi
S primérnosti, a zvolil motto ,,Monarch of the Dailies”, v piekladu ,vladce mezi
novinami“. V roce 1895 koupil mlady Hearst krachujici New York Morning Journal. Denik
prejmenoval na New York Journal, ktery pod jeho vedenim opét vzkvétal. Hearstovi se
podafilo ziskat obrovsky vliv na vefejné minéni Americ¢ant. Na vrcholu své kariéry tidil

Hearst neuvéfitelnych 28 novin a 18 casopisti. Zemiel vV roce 1951 ve veku 88 let. Hlavni

' Obrazek : William Randolph Hearst (1863 — 1951) Zdroj: http://www.dreamlife.cz/william-r-hearst-
prukopnik-investigativni-zurnalistiky-a-bulvaru/gallery.php?id=315&photo=2400 19.5.2010
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sidlo si Hearst vybudoval v kalifornském mésté San Simeon a nazval ho Hearst Castle.
V soucasné¢ dob¢ je sidlo majetkem statu Kalifornie a kazdoro¢né vitd tisice turistl.
Spole¢nost Hearst Corporation, ktera se ujala Hearstova odkazu, a funguje dodnes.

Casopis Harper's BAZAAR je vydavan spole¢nosti Hearst Corporation
International, ktera je pobockou spole¢nosti Hearst Corporation. Spole¢nost Hearst
Corporation International vydava témé&f 200 edici, které distribuuje do vice nez 100 zemi.
Mezi nejznaméjs$i a nejvetsi tituly Casopistit patii Cosmopolitan (s 60 mezinarodnimi
edicemi je nejproddvangjSim Casopisem pro Zeny na svété), dale pak Harper's BAZAAR,
Esquire, Good Housekeeping, Popular Mechanics, a Seventeen. Kromé téchto titult
vydava spolecnost Hearst Corporation International jesté dalsi ¢asopisy, jako jsou Marie
Claire, Veranda, O,The Oprah Magazine, dale Men’s Health a Runner's World ve Velké
Britanii, Madison v Australii, a The Robb Report v Rusku a v Cing.

Casopis Harper's BAZAAR je mé&si¢nikem, ktery je uréen zejména mladym Zenam
ve véku 19 az 35 let. Harper's BAZAAR je vefejnosti prezentovan na webovych strankach
jako Casopis zaméfeny na luxusni trh, a ve svém obsahu zahrnuje aktudlni novinky a
budouci trendy. Harper's BAZAAR je podobné jako jeho konkurenti po celém svété

arbitrem (rozhod¢im) mddy a dobrého vkusu pro vzdélané, elegantni a rafinované zeny.

Harper's BAZAAR je vydavan v nasledujicich zemich:

o Bl Australie
o mm Bulharsko

B Malajsie
B ¥ Rumunsko

o M Cinska lidova republika « HEE Rusko

o B Ceska republika e = Recko

« W Dubaj o ™ Singapur

. E2 Hong Kong o == Spojené staty americké
e mmm Indie o mmm Spanélsko

o ™ Indonésie . ! Taiwan

o ® Japonsko e == Thajsko

o ® Jizni Korea . Turecko

o [N Kazachstan o ™ Ukrajina

. Latinskd Amerika e EI= Velka Britanie

6.6.2 Analyza srovnani americké a ¢inské verze vybraného tisténého
média
Obsahova analyza probihala na sad¢ vytiskti roku 2009. Ke kédovani bylo zvoleno
Sest a sedm cisel (pro americkou a ¢inskou verzi), nebot’ pocet inzeratli v této sad¢ tvoti dle
mého nazoru jiz reprezentativni vzorek pro analyzu. Pro ohodnoceni a klasifikaci
reklamnich sdéleni byly vyuzity kodovaci tabulky, které byly vytvofeny v ramci projektu
GACR 402/09/0311. Zpracovand data v&etné pouzitého kédovani jsou piilozena na
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elektronickém médiu. Ukdzka kodovaci knihy je soucasti prilohy této disertacni prace

(Ptiloha G).

6.6.2.1 Zakladni charakteristika reklamnich sdéleni
Obsahova analyza byla provedena na vybraném tisténém médiu - ¢asopisu Harper's

BAZAAR, a to jeho americké a ¢inské mutaci. Pro obsahovou analyzu americké mutace
bylo vybrano Sest vydani ro¢niku 2009 - leden, unor, kvéten, ¢ervenec, srpen a listopad.
Americka mutace obsahovala celkem 272 reklamnich sdéleni (Tabulka 24 zobrazuje poéty
pro jednotliva ¢isla). Z tohoto celkového poctu bylo 190 reklamnich sdéleni obsahujicich
postavy, s celkovym poc¢tem 281 kodovanych osob (Tabulka 25). Zbyvajicich 82 reklam
postavy neobsahovalo. Porovname-li pocet reklam vyobrazujicich postavy s poctem
reklam bez postav, je patrné, ze reklam s postavami se vyskytovalo zhruba 1,5 krat vice

nez reklam bez postav.

Reprezentativnim vzorkem pro ¢inskou mutaci byla sada ¢isel roku 2009 v obdobi
ervenec aZ prosinec. Vzhledem k oslavé vyro¢i zahajeni vydavani ¢asopisu v Cing bylo
VvV fijnu vydano specialni Cislo navic, v tomto obdobi tedy bylo hodnoceno sedm disel.
Cinska mutace obsahovala celkem 487 reklamnich sd&leni, z toho 363 reklamnich sdéleni
s postavou/postavami a 124 reklam bez postavy/postav (Tabulka 24). Tabulka 26 ukazuje
kromé celkového poctu reklamnich sdéleni s postavami v ¢inské mutaci také celkovy pocet
koédovanych osob (528). Srovname-li reklamni sdéleni s postavami a reklamni sdéleni bez

postav u ¢inské mutace, ziskame pomér 3:1.

Tabulka 24: Celkovy pocet reklam s postavou a bez postavy

Stat ) Reklamy Reklamy bez
Rok/Cislo S postavou postavy Celkem reklam
2009/1 15 8 23
2009/2 42 8 50
2009/5 32 27 59
2009/7 15 6 21
2009/8 34 8 42
2009/11 52 25 76
2009/7 37 10 47
2009/8 37 15 52
2009/9 64 23 87
2009/10 verze 1 40 19 59
2009/10 verze 2 59 15 72
2009/11 58 15 73
2009/12 68 27 95

Cely

soubor 553 206 759
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Tabulka 25: Podet reklam s postavou - USA
Pocet reklam

S postavou

) pocet pocet
Rok/Cislo inzeratu 0sob
2009/1 15 24
2009/2 42 66
2009/5 32 36
2009/7 15 25
2009/8 34 49
2009/11 52 81
Cely soubor 190 281

Tabulka 26: Potet reklam s postavou - Cina

Pocet reklam
S postavou

) pocet pocet
Rok/Cislo inzeratd 0sob
2009/7 37 53
2009/8 37 45
2009/9 64 111
2009/10 verze 1 40 65
2009/10 verze 2 59 90
2009/11 58 74
2009/12 68 90
Cely soubor 363 528

Neni bez zajimavosti, Ze ¢inskd mutace Casopisu Harper's BAZAAR je ptiblizné 3
az 3,5 krat objemn¢jsi, nez je mutace americka. Tomu odpovida i vyssi pocet reklamnich

sdéleni v ¢inské mutaci.

Pti analyze reklamnich sdéleni bylo zjisténo, Ze v obou mutacich ptfevazuje
v reklamnich sdélenich vyobrazovani zen, a to dosti vyrazné, nad vyobrazovanim muza.
V obou mutacich jsou muZzi vyobrazeni pouze piiblizné na 10% 2z celkového poctu
reklamnich sdéleni (viz Tabulka 27). Tento pomér neni az tak piekvapivy, protoze se jedna

o Casopis, ktery je zaméfeny piedevsim na Zenskou ¢ast populace.

Zamétime-li se na vékovou skladbu vyobrazovanych osob, Tabulka 28 ukazuje, ze
v reklamnich sd&lenich se témé&F nevyskytuji seniofi. Cinskd mutace neobsahovala zadné
reklamni sdéleni s détmi, stejné¢ tak americkd méa déti minimum a na rozdil od cCinské
neobsahuje zadna sdéleni s vyobrazenymi juniory. Seniofi byli shodné vyobrazeni pouze
v reklamnich sdélenich na Cinnosti spojené s charitou nebo se zdravim. Stejné jako
u ptedchoziho srovnani tento vysledek koresponduje se zaméfenim cCasopisu, cilovou

skupinou jsou mladé Zeny.

143



Tabulka 27: Srovnani celkového poétu osob ve vztahu k pohlavi

Pocet osob Pohlavi

Stat Zena muz  Soucet
USA 251 30 281
Cina 473 52 525
Cely soubor 724 82 806

Tabulka 28: Srovnani celkového poctu osob ve vztahu k véku
Pocty osob Vék

Stat déti  junior stfedni senior Soucet
USA 8 267 6 281
Cina 74 448 3 525
Cely soubor 8 74 715 9 806

V nésledujici tabulce je zachyceno rozloZeni etnické pfisluSnosti osob
vyobrazovanych na reklamnich sdélenich. Neni bez zajimavosti, Ze zatimco v americké
verzi se témét nevyskytuji modelky asijské rasy (v tabulce oznaCen typ mongoloidni),
v Cinské verzi je téchto modelek témét tiicet procent. Naopak ¢inska verze ma mnohem
niz$i zastoupeni nordickych typt (velmi svétla plet’ a svétlé vlasy). Z této skladby vyplyva
rozdilné cileni jednotlivych mutaci Casopist, vzhledem k relativné nizkému zastoupeni
asijskych modelek v Cinské verzi je patrny vliv globalizace a ovliviiovani vnimani

¢inskych spotiebiteli smérem k zdpadnim kulturnim a télesnym idealim.

Tabulka 29: RozloZeni etnické prislu$nosti vyobrazovanych osob
Etnické
rozlozeni
Etnikum USA  Cina Primér
Nelze urcit 0,00 0,57% 0,37%
Europoidni 86,43% 68,07% 74,47%
Mongoloidni  1,43% 29,83% 19,93%
Afroamericky 3,21% 0,00% 1,12%

Nordicky 6,07% 1,34% 2,99%
Mulat 0,36% 0,00% 0,12%
Latino 2,50% 0,19% 1,00%

Cely soubor 100% 100%  100%

6.6.2.2 Postava a hmotnost vyobrazovanych tél v reklamé
V hypotéze HS5 jsme stanovili pfedpoklad, Ze zatimco muzi jsou v reklamnich

sdélenich zobrazovani v normalni télesné hmotnosti, u Zen je situace odliSna a
pfedpokladdme, Ze reklamni sdéleni vyuZzivaji abnormdlné $tihlé modelky. Jedno
Z hodnoticich kritérii tedy byla hmotnost modeld a modelek, aby bylo mozné tuto hypotézu

potvrdit ¢i vyvratit. Tabulka 30 zobrazuje vysledky hodnoceni hmotnosti jak v ¢inské tak
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americké verzi. Podivame-li se na hmotnost vyobrazenych muzii, z hodnoceni vyplyva, ze

A4

pouze velmi malé procento v obou mutacich mad hmotnost niz§i nez normalni. V ¢inské

verzi jsou dokonce ptiblizné€ 4 procenta muzli s hmotnosti vy$si nez normalni.

U Zen je situace jind, v USA témét 40% modelek ma nizs§i nez normalni hmotnost,
v Cing je tento podil 20procentni. Toto je sice niz$i hodnota, nez piedpoklada hypotéza H5,

I3 .

nicméné je ziejmé, ze kult Stihlosti s tendenci k az nezdravé nizké véaze je v médiich stale
propagovan. V ¢inské verzi je nizsi, mimo jiné i proto, Ze je zde vys$i procento asijskych
modelek, které jsou drobnéjsi a jejich Stihlost tedy neni mozno povazovat za podlimitni,

protoze je dana geneticky.

Tabulka 30: Srovnani hmotnosti vyobrazovanych postav v USA a Ciné
Procentualni

zastoupeni Hmotnost

Stat pohlavi ~ pod  norma nad Soucet
zena 39,84% 59,76% 0,40% 100%
muz 6,67% 93,33% 0,00% 100%

Zena 19,61% 79,96% 0,43% 100%
muz 7,69% 88,46% 3,85% 100%

Cely soubor 24,72% 74,65% 0,63% 100%

Mira zavislosti hmotnosti na pohlavi je prokazana pomérné vysokym
kontingen¢nim koeficientem (viz Tabulka 31). Zavislost na zemi vydani je niz8i, nicméné
stale vyznamna, koeficient dosahuje hodnoty 0,280. Ob¢ zavislosti jsou statisticky

vyznamné.

Tabulka 31: Srovnani miry profilovych diferenci u porovnani hmotnosti

Hmotnost Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
Pohlavi 0,629 0,467 0,000
Stat 0,280 0,206 0,000

Podobné jako hmotnost miizeme vyhodnotit i1 tvar postavy, coZ je parametr pfimo
souvisejici s hmotnosti a hypotézou HS. Jak ukazuje Tabulka 32, modelky s ptili§ nizkou
hmotnosti maji vét§inou podvyvinuté proporce — jsou abnormalné $tihlé. V americké verzi
bylo takto vyhodnoceno 42% modelek, coz koresponduje s procentem modelek s nizkou
hmotnosti. Situace je jinA u modelek v Cing, kde bylo jako postav s podvyvinutymi
proporcemi vyhodnoceno pouze necelych 7% modelek. Tento jev je, jak jiz bylo uvedeno
vyse, zpusoben zejména vlivem jiné genetické vybavy u asijskych modelek. Zajimavy je

také podil muzii se sportovni postavou, ktery &ini 16% v USA a 21% v Cingé. Vyssi
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procento &inskych modelil je dano celkové lepsim zdravotnim stylem Ciny a vétsi touhou
po rovnovaze, harmonii a s tim souvisejicim dokonale vyvazeném téle. Rozdil v podilu
modelek s vyvinutymi proporcemi je opét dan geneticky podminénou stavbou téla a

vy$§im rozsifenim a finan¢ni dostupnosti plastické chirurgie.

Tabulka 32: RozloZeni typu postavy v USA a Ciné

Procentualni Postava

zastoupeni

Stat Pohlavi podvyvinuté normalni vyvinuté zavalita sportovni Soucet

proporce proporce

Zena 42,13% 48,22%  7,61% 0,00% 2,03% 100%
muz 556% 77,78%  0,00% 0,00% 16,67% 100%
Zena 6,51% 91,32% 1,74% 0,43% 0,00% 100%
muz 7,69% 71,15%  0,00% 0,00% 21,15% 100%

Cely soubor 16,21% 77,88%  4,26% 0,27% 1,37% 100%

Podobné jako u srovnani hmotnosti 1 u rozloZzeni typu postavy byla vysledovana
zévislost jak na pohlavi tak na zemi vydani periodika. V tomto piipadé je vSak
vyznamnéjsi zavislost na misté vydani., kde jsou mezi ¢inskou a americkou verzi viditelné

velké rozdily. Obé tyto zavislosti lze povazovat za statisticky vyznamné.

Tabulka 33: Srovnani miry profilovych diferenci u rozloZeni typu postavy

Typ postavy Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
Pohlavi 0,237 0,172 0,000
Stat 0,403 0,441 0,000

Vzhledem ktomu, Ze srovnani je provadéno na dvou diametralné odlisnych
kulturach, byl do analyzy jako jeden z parametrii zahrnut i ton pleti. Vysledky zachycuje
Tabulka 34. Analyza opét potvrdila ptedpoklad kulturni podminénosti vnimani krasy téla,
kdy u ¢inské mutace ma téméf 90% modelek plet’ svétlou nebo normalni. Pouze 6 procent
modelek ma plet’ opalenou. V americké verzi je podil modelek s opélenou pleti mnohem
vys$si — dosahuje dvaceti procent. Tticetiprocentni podil modelek svétlé pleti je zplisoben

velkym zastoupenim modelek nordického etnika.

Zajimava je situace u muzl, kde podil opédlenych modelt je v obou mutacich
obdobny, celkové €ini pfiblizné¢ 20%. V ¢inském prostiedi toto souvisi s pokracujicim
vlivem globalizace, kde Zeny touzi po muzich uspésnych, podnikavych, zdpadniho typu, tj.

S opalenou pleti, zatimco samy se snazi v duchu své tradice svou plet' chranit, protoze
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v

svétla plet’ je znakem vyssi tfidy. DalSim zajimavym jevem je velky podil muza s ¢ernou

pleti v americké verzi, zatimco v ¢inské se neobjevuji viibec.

Tabulka 34: Podil typu pleti u vyobrazovanych modeli a modelek
Procentualni

zastoupeni Plet
Stat Pohlavi , ., rasové rasové Soucdet
opalena S
snéda Zluta
Zena 29,32% 49,40% 20,08% 0,40% 0,00% 0,80% 100%
muz 6,67% 50,00% 20,00% 0,00% 0,00% 23,33% 100%
zZena 50,21% 39,57% 6,38% 0,21% 3,62% 0,00 100%
muz 14,29% 65,31% 18,37% 0,00% 2,04% 0,00% 100%
Cely soubor 39,85% 44,61% 11,90% 0,25% 2,26% 1,13% 100%

Vysledky analyzy potvrdily, Ze zadavatel¢ reklamy chapou odliSnost kulturnich
prostitedi a rozdilnd vnimani spottfebiteli na jednotlivych trzich. Reklamni sdéleni
Vv jednotlivych mutacich, ptestoze jde o globdlni médium, se snazi tyto kulturni odliSnosti

respektovat.

6.6.2.3 Porovnani vizaze osob vyobrazovanych v reklamnich sdélenich
Kromé¢ vyobrazeni celé postavy se Vreklamnich sd€lenich velmi ¢asto pouziva

vyobrazeni pouze hlavy. Procentudlni zastoupeni jednotlivych typli zobrazeni zachycuje

Tabulka 35. Nasledujici srovnani se tedy soustfedi na rysy obliceje a vlasy.

Tabulka 35: Typy zobrazeni BI v reklamnich sdélenich

Typ
vyobrazeni
Co ztéla
pohlavi celé Soucet
cela postava vzdalené IEVED do pasu
Zena 42,40% 0,40% 20,40% 36,80% 100,00%
muz 33,33% 0,00% 36,67% 30,00% 100,00%
Zena 37,61% 0,43% 28,85% 33,12% 100,00%
muz 36,54% 1,92% 17,31% 44,23% 100,00%
Cely
soubor 39% 1% 26% 35% 100%

Nejvétsi procento modelek v obou mutacich ma normalni tvar obliceje. Druhym
nejcastejSim tvarem obliceje je v USA oval, protoze je symetricky a tim padem povazovan
za nejkrasnéjsi tésné ndsledovan trojuhelnikovym tvarem tvare, ktery evokuje jemnost a
nevinnost. V Ciné je druhym nejéast&j§im tvarem pravé trojuhelnik, oval jej nasleduje

s velkym odstupem. Toto je opét dano vlivem odliSného genomu. Tento rozdil je jesté

147



patrngj$i u muzi, kdy v Cin€ je trojuhelnikovy tvar tvafe dokonce na prvnim misté.

Procentualni rozlozeni tvart tvare zachycuje Tabulka 36.

Tabulka 36: Tvar tvare

) Tvar tvére
pohlavi/ZCR  oval normal trojuhelnik kulata &tvercova podlouhla Soucet
Zena 20,48% 55,82% 17,67% 1,61% 2,01% 2,41% 100%
muz 13,33% 76,67% 3,33% 6,67% 0,00% 0,00% 100%
Zena 13,42% 45,02% 31,60% 0,65% 1,08% 8,23% 100%
muz 4,00% 34,00% 36,00% 0,00% 2,00%  24,00% 100%
Cely
soubor 15,04% 48,93% 26,42% 1,14% 1,39% 7,08% 100%

Velmi dilezitym prvkem, ktery vyznamné ovlivituje body image, jsou vlasy a to
nejen jejich barva, ale i délka a tvar. Tabulka 37 a Tabulka 38 obsahuji srovnani rozloZeni
barvy a tvaru vlasii v obou mutacich. Zatimco v USA vévodi u zen svétlé €1 hnédé (spise
svétlehnédé) vlasy, v Ciné je pomér mezi svétlymi, hnédymi, tmavé hnédymi a Sernymi
vlasy vyrovnany. V zépadni kultuie je obecné svétla barva vlasii spojovana s mladosti a
nevinnosti, v Ciné je situace lehce schizofrenni, protoZe se zde stfetava silici vliv
zépadnich kultur a s nimi pfedstava o svétlych vlasech s tradicnim vnimanim kréasy, kdy

byly preferovany vlasy tmavé, které by daly vyniknout dokonalosti bélostné pleti.

U muza je situace opacnd, v Cinské verzi je nejCastéjsi barvou vlast cCerna,
nasledovanad s velkym odstupem hnédou a tmavé hnédou. V americké mutaci naopak
vévodi u muzi vlasy hnédé, nasledované ¢ernymi. Pouze 14% muzi v americké verzi a 7%

muzil v ¢inské verzi ma vlasy svétlé.

Tabulka 37: Barva vlasi

EEWERNIER

pohlavi svétlé hnédé zrzavé tmavé dcerné Sedé prokvetlé Soucet
hnédé

Zena  46,38% 25,96% 8,51% 14,47% 4,68% 0,00% 0,00% 100%

muz 13,79% 41,38% 0,00% 3,45% 24,14% 3,45% 13,79% 100%

Zzena  24,60% 24,15% 0,45% 24,83% 24,60% 0,23% 1,13% 100%
muz 6,98% 25,58% 2,33% 11,63% 53,49% 0,00% 0,00% 100%

Cely soubor 30,00% 25,47% 3,07% 20,00% 20,00% 0,27% 1,20% 100%

Pokud se ve zkouméani zaméiime na typ vlast, zaujme, Ze u Zen v USA i v Cing
prevladaji vlasy rovné, nasledovany vlasy vilnitymi, ptekvapivé je vyskyt vinitych vlast

v ¢inské verzi asi dvojndsobny. U muzii naopak v americké mutaci jsou pomérné

148



vyznamn¢ zastoupeny vlasy kudrnaté, plnou jednou tfetinou, coz ma vazbu na mnozstvi

AfroameriCant. V ¢inské mutaci naopak drtiva vétSina muzi, témét 90%, ma vlasy rovné.

Tabulka 38: Typ vlasi

Typ vlasl
pohlavi  rovné kudrny vinité  husté Soucet
zena 73,25% 6,58% 19,75% 0,41% 100%
muz 65,52% 34,48% 0,000 0,00% 100%

Zena 60,76% 0,22% 37,22% 1,79%  100%
muz 89,13% 2,17% 8,70% 0,00%  100%

Cely soubor 66,62% 3,66% 28,53% 1,18% 100%

Mezi nejvyrazngjsi prvky body image, které ale bézny spotiebitel na rozdil od napf.
barveni vlasi nemize ovlivnit, patii barva o¢i. Tabulka 39 zobrazuje rozlozeni barvy oci
U obou mutaci. Kromé dominantni modré barvy, kterd shodné zabird vice nez 43%, je
zajimavy podil ¢erné barvy na ukor hnédé u Cinskych modeli a modelek. Tento vyssi podil

je podobné jako u postavy a dalSich prvkll body image dan genetickym zdkladem c¢inské

populace.

Tabulka 39: Srovnani rozloZeni barvy o¢i mezi americkou a ¢inskou mutaci

Procentualni

zastoupeni S el

zelena hnédd modra &erna Seda Soucet

europoidni 9,15% 39,63% 46,34% 1,22% 3,66% 100%
mongoloidni 33,33% 33,33% 0,00% 33,33% 0,00% 100%
afroamerické 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100%
nordické 6,25% 25,00% 68,75% 0,00% 0,00% 100%
latino 28,57% 57,14% 0,00% 14,29% 0,00% 100%
nelze urdit 0,00% 0,00% 33,33% 66,67% 0,00% 100%
europoidni 6,52% 25,00% 59,78% 6,88% 1,81% 100%
mongoloidni 4,29% 50,71% 9,29% 31,43% 4,29% 100%
nordické 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 100%
latino 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100%

Cely soubor 6,87% 35,78% 43,61% 11,02% 2,72% 100%

U modelek je k celkové dokonalé vizazi kladen velky duraz také na tvar a velikost
rtl. V americké kultufe jsou za krasné povazovany rty plné, které evokuji predstavu
smyslnosti, pfipadné normalni, vzdy tak, aby ladily s celkovym dojmem tvare. Naproti
tomu ¢inSti respondenti preferuji rty stfedni — normélni. Toto poznani vzeSlo z analyzy
dotaznikovych Setfeni a jak ukazuje Tabulka 40, je uplatnovan i v reklamach v ¢inské

mutaci média.
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Tabulka 40: Tvar rti

Tvar rta

Rty
Stat Uzké  normalni plné Soucet
USA 8,15% 43,70% 48,15% 100%
Cina 9,39% 69,67% 20,94% 100%

Cely soubor  8,96% 60,69% 30,35% 100%

Z vysledku porovnani jednotlivych parametri tvaie vyplyvaji podobné zavéry jako
u postavy a hmotnosti uvedené vyse, a to Ze ¢insky a americky spotiebitel je vystavovan

odlisnym reklamnim sdélenim v souladu se svymi kulturnimi podminénimi.

6.6.3 Analyza a vyhodnoceni vedlejSich cilti vyzkumu

Jako wvedlejsi cil vyzkumu bylo stanoveno zjiSténi spotfebnich tendenci
sledovaného vzorku respondentii v zavislosti na vybranych parametrech body image. Tyto
spotiebni tendence byly zkoumany pomoci otazek v dotazniku, které zjistovaly nejcastéji
pouzivané znacky kosmetickych produktli (otdzka 26) a oblibenost znacek obleceni a

automobila (otdzka 27 a 28). Odpovédi na jednotlivé otazky byly vyhodnoceny do tabulek.

Tabulka 48 a Tabulka 49 (Ptiloha F) zobrazuji ptehled kosmetickych znacek
nejcastéji pouzivanych americkymi a ¢inskymi respondenty v zavislosti na charakteristice
jejich postavy. Je nutné uvést, ze vybér znacek je podminén i dostupnosti jednotlivych
znacek na daném trhu. Vyzkumem bylo zjisténo, Ze sledovany vzorek americkych
respondentll pouziva v nejvyssi mife kosmetickou znacku CoverGirl, dale pak Clinique,
BareEscentuals/Bare Minerals, Gillette a Neutrogena. V mensi mife jsou pak pouzivany
znacky Axe, Lancome, L'Oréal, Mary Kay, a Nivea. Vybér kosmetickych znacdek
v zavislosti na charakteristice postavy odhalil ndsledujici skutecnosti: sledovany vzorek
americkych respondentii s kulturistickou postavou pouzivd nejCastéji znacku AXE a
Neutrogena, zatimco dotazovani s atletickou postavou davaji pfednost znackdm jako jsou
CoverGirl, Clinique, Nivea, Neutrogena a MAC. Respondenti s plngj§i postavou jsou
ptiznivei znafek BareEscentuals, Gillette, Olay a Revlon. Naproti tomu respondenti
s velmi Stihlou postavou pouZzivaji znacky AXE a BareEscentuals. Zajimavym zjisténim je
skute¢nost, Ze postavy s vyvinutymi proporcemi (Zeny) pouZzivaji nejveétsi spektrum
kosmetickych znacek, coz miize byt dano zvySenou péci téchto zen o sviij vzhled

v souvislosti s uvédomovanim si vétsi smyslnosti svého téla.

Rozlozeni oblibenosti kosmetickych znacek u ¢inskych respondentii v zavislosti na

charakteristice jejich postavy vyobrazuje Tabulka 49 (Ptiloha F). Nejéastéji pouzivanymi

150



znackami kosmetiky jsou u ¢inskych respondentti znacky Biotherm, L'Oréal, Estée Lauder
a Nivea. Znacka Biotherm piedstavuje vyrobkovou fadu pfirodnich produktd, coz je
v souladu se vSeobecnym zaméfenim cinskych spotiebitelti na pfirodni produkty. Mezi
znackami se objevily také nékteré asijské znacky jako naptiklad Shiseido, kosmeticka
znacka japonského piivodu, kterd expandovala do Evropy v roce 1968. Tato znacka byla
zalozena japonskym Iékarnikem, a k pifipravé produktl pouzivd vyhradné piirodnich
ingredienci. Podobné také prirodni znacka Ya Yang je znackou japonského ptuvodu. I zde
se ukazuje orientace zkoumané skupiny respondentd na pfirodni produkty. Z tabulky je
patrné, Ze respondenti s atletickou postavou davaji pfednost sportovni zna¢ce Adidas, dale
pak znacce Dior. Respondenti s plnostihlou postavou jsou zaméfeni vyhradné na piirodni
kosmetiku, kterou je znaCka Biotherm a The Body Shop. Respondenti s pln&jSimi tvary
pouzivaji Sirokou Skalu vétSiny kosmetickych zna¢ek uvedenych v tabulce. Jak
u americkych tak u cCinskych respondentil je mezi otizkami pomérné silna statistickd
zéavislost, nicméné vzhledem k poctu respondentti a $ifi otazek nelze povazovat vysledky

za statisticky vyznamné.

Dalsi produktovou kategorii, kterd byla dotazovanim zkoumana, byly znacky
obleceni. Tabulka 50 (Pfiloha F) udava piehled nejoblibenéjsich zna¢ek mezi americkymi
respondenty. Jednozna¢né nejobliben€jsi znackou obleceni je dle vyzkumu znacka Express
a hned v zavésu za ni se umistila znatka American Eagle. Tteti nejoblibenéjsi znackou
U dotazovanych je Banana Republic. Mezi dalsi oblibené znacky patii naptiklad Levi's,
GAP, Buckle, Guess, Nike a jiné. Analyzou zavislosti oblibenosti znacek obleCeni na
charakteristice postavy bylo zjisténo, Ze znaCka Express je oblibena nejenom
U dotazovanych se Stihlou postavou, ale 1 napiiklad s plnéj§imi tvary a postavou
kulturistickou ¢i atletickou. Dand skute¢nost vypovida o Siroké nabidce této spole¢nosti, od
mensSich velikosti pro Stihlej$i postavy, az po nadmérnéjsi velikosti uréené pro postavy
pIn&j$i. Respondenti s atletickou postavou maji v oblibenosti zejména sportovni znacky
Nike, Tommy Hilfiger, Ralph Lauren, Hugo Boss a American Eagle. Naproti tomu
u respondentl s plnéjSimi tvary je kromé znacky Express oblibend i znacka Levi's, Liz
Claiborne, a Apt. Zajimavym poznatkem v souvislosti s reklamnimi sdélenimi znacky
Dolce&Gabbana, ktera vyobrazovala velmi §tihlé az vyhublé postavy, je jeji oblibenost
u velmi $tihlych respondenti.

Znacky obleCeni, které¢ byly vyhodnoceny jako nejoblibengjsi u cinskych
respondentli, shrnuje Tabulka 51 (Ptiloha F). Zvysledkd Setfeni vyplynulo, Ze
nejoblibengjSimi znackami jsou Adidas a Vero Moda, dale pak napiiklad E-Land, Zara,

Nike, Esprit, Calvin Klein (CK) a Dior. Zatimco u amerického souboru respondentti byly u

151



atletické postavy oblibené zejména znacky sportovni, u ¢inskych respondentii se tato vazba
neprojevila. Cinsti respondenti s atletickou postavou davaji prednost znatkam asijskym,
jako je znacka E-land (pivodem zJizni Korey), Giordano Vancl nebo ¢inskd znacka
Yashin. Respondenti s velmi S$tihlou postavou pak maji v oblibé znacku Dior, E-land a
Esprit. Vysledky Setfeni se shoduji s vS§eobecné znamym trendem oblibenosti zdpadnich
znacek u ¢inskych spotiebiteli.

Posledni produktovou kategorii, jejiz oblibenost byla zji§tovana u dotazovanych,
byly znacky automobili. Vyhodnoceni nejoblibenéjSich znacek u americkych respondentt
v zavislosti na charakteristice jejich postavy zobrazuje Tabulka 52 (Pfiloha F).
Nejoblibenéjsi znackou auta se stala jednozna¢né znacka BMW, na druhém misté se
umistila Honda a na tfetim misté pak Toyota. Mezi dalsi oblibené znacky aut pattily Ford,
Lexus, Audi, Dodge, Chevy, a Nissan. Z analyzy oblibenosti znaek aut v zavislosti na
charakteristice postavy vyplynulo, Ze nejvice respondentd, jejichZ nejoblibenéjsi znackou
je BMW, ma ,velmi Stihlou® postavu. U ,velmi Stihlych® dale dominuje americka znacka
Dodge. Dalsi pozoruhodny vztah je patrny u respondentl s charakteristikou postavy
Jkulturistickd®, kteti preferuji znacky rychlych aut, jako naptiklad Ferrari a Porsche.
U ostatnich typt postav respondenti nebyly zaznamenany ve vztahu ke znackam

vyznamnéj$i vazby.

Tabulka 41: Porovnani produktovych kategorii vybraného média v USA a Cing
procentualni zastoupeni Stat

kategorie produktu USA Cina Pramér

alkohol 0,71%  0,57% 1,00%
hardware (PC, foto) 0,00% 0,57% 0,00%
charita 534%  0,00%  2,00%
mobilni telefony 0,00% 0,57% 0,00%
obleceni 38,79% 47,35% 44,00%
zdravi 1,07%  3,60%  3,00%
kosmetika 30,25% 27,46% 28,00%
hodinky 1,78%  2,84%  2,00%
nabytek 0,71%  0,00%  0,00%
klenoty, Sperky 6,05% 7,77% 7,00%
kabelky 8,54%  6,63%  7,00%
ostatni sluzby 1,07% 0,19% 0,00%
prasky na prani 0,36% 0,00% 0,00%
sluneéni bryle / bryle 5,34% 1,14% 3,00%
auta 0,00%  0,95% 1,00%
média 0,00% 0,19%  0,00%
zabavni primysl 0,00% 0,19% 0,00%
Cely soubor 100,00% 100,00% 100,00%
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Druhym vedlejSim cilem prace bylo porovnani vyskytu produktovych kategorii
vV obou mutacich casopisu Harper‘’s BAZAAR ve zkoumanych zemich. Procentualni
zastoupeni jednotlivych produktovych kategorii je vyobrazeno v tabulce vyse (Tabulka
41).

Obsahova analyza odhalila pomérné zajimavé skuteCnosti. Dvéma nejCastéji
vyobrazovanymi produktovymi kategoriemi v obou Kulturach jsou obleceni a kosmetika.
V Cin& dosahuje vyobrazeni produktové kategorie obleeni téméf padesati procent,
zatimco v USA je to zhruba o 10% méné. Opacnd situace je u produktoveé kategorie
kosmetika, ktera se v USA vyskytuje o néco malo ¢astéji nez v Cind. Na tietim a &tvrtém
misté¢ se umistily v obou zemich pomérné¢ vyrovnané kabelky a Sperky. Nasledné se
produktové kategorie v obou zemich zna¢né odliSovaly. Na patém misté zaznamenavame
v USA produktovou kategorii charita a (sluneéni) bryle, zatimco v Ciné se diky odlisné
vyspélosti trhu reklamni sdéleni zaméfena na charitu nevyskytuji vlibec. Také procentudlni
podil produktové kategorie sluneéni bryle/bryle je v Ciné mnohem nizsi nez v USA.
Pozoruhodna je také skuteCnost, Ze v ¢inské mutaci casopisu Harper‘s BAZAAR se
vyskytuje ve srovnani s americkou mutaci pomérné vice reklamnich sdéleni zamétenych
na zdravi. Dals$i produktové kategorie v ¢inské verzi tvoti hardware (pocitace, fotoaparaty),
mobilni telefony, auta, média a zdbavni primysl — tyto se v americké verzi nevyskytuji
vibec. Naopak produktové kategorie, které se vyskytuji v americké verzi, avSak nikoliv

Vv Cinské, jsou nabytek a prasky na prani.

Z analyzy a nasledného srovnani vyskytu produktovych kategorii v obou mutacich
vybranych zemi je patrna jista podobnost, ktera vyplyvad z povahy Casopisu Harper’s
BAZAAR, jenz je zaméfen piedevS§im na mdédu a modni doplilky. Piesto vsSak se
V jednotlivych mutacich objevuji vyznamné diference z hlediska obsahu produktovych

kategorii.

Analyza produktovych kategorii dale pokracovala sledovanim vyskytu a oblibenosti
znadek v ramci vybranych produktovych kategorii (kosmetika, obleceni, auta). Tabulka 42
a Tabulka 43 zobrazuji nejcastéji se vyskytujici kosmetické znacky v americké a Cinské
verzi vybraného média. Vzhledem ke skutecnosti, Ze vékova skupina zkoumanych
respondentli se z veétSi casti pirekryva scilovou skupinou vybraného média, je
mozné porovnat vysledky spottebnich tendenci sledovanych vzorkl s vystupy obsahovych
analyz jednotlivych mutaci. Srovndme-li nejcastéji pouzivané kosmetické znacky
u americkych respondenti (Tabulka 48, Priloha F) S nejcastéji inzerovanymi znackami

vybraného média, je patrné, ze nckteré nejpouzivanéjsi znacky u sledovaného vzorku
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respondentll jsou zdroven nejinzerovangjSimi znackami v Casopise Harper’s BAZAAR.
Jedna se zejména o znaCku CoverGirl, ktera byla sledovanym vzorkem vyhodnocena jako
nejpouzivanéj$i a zaroven byla vyhodnocena jako nejinzerovanéjsi kosmetickd znacka
vybraného média. Z tohoto zjiSténi je mozné usuzovat na uspésnost reklamnich sdéleni
spolecnosti CoverGirl. Mezi dal$i oblibené a respondenty casto pouzivané kosmetické
znacky, které jsou zaroven inzerovany ve vybraném médiu, patii Olay, Pantene Pro-V,
Lancome Paris, L'Oréal a Gillette. Naopak znacky, které byly americkymi respondenty
uvadény jako nejCastéji pouzivané avSak ve vybraném médiu inzerovany nebyly, jsou
Clinique, Bare Escentuals/Bare Minerals a Nivea. Clinique je dle vysledkid dotazovani
dokonce druhé nejoblibenéjsi znacka respondentti. Nabizi se otazka, pro¢ znacka Clinique
neni ve vybraném médiu inzerovana a dale jakym zpasobem si ziskava oblibu u svych
spottebitelti. Odpovéd’ na tuto otdzku je vSak nad rdmec moZznosti tohoto vyzkumu a mohla

by byt namétem pro dalsi vyzkum.

Tabulka 42: Nejéastéji inzerované znac¢ky Tabulka 43: Nejéastéji inzerované znacky
kosmetiky v americké mutaci zkoumanych kosmetiky v ¢inské mutaci zkoumanych
casopisu casopisu

maa usA
CoverGirl 12,94% Olay 11,72%
Olay 10,59% Estée Lauder 10,34%
Secret 9,41% Shiseido 8,97%
Pantene Pro-V 7,06% Dior 11,04%
John Frieda 5,88% SK-II 7,59%
Lancome Paris 5,88% L'Oreal 6,21%
L'Oréal 4,71% Guerlain 4,83%
Prada 4,71% Chanel 6,90%
SK-II 4,71% Artistry 4,14%
Dolce&Gabbana 3,53% Lancome Paris 4,14%
Gilette 3,53% Gucci 3,45%
Vera Wang 3,53% Pantene Pro-V 2,76%
Calvin Klein 2,35% Amway 2,07%
Eternity 2,35% Givenchy 2,07%

Tabulka 43 zobrazuje nejcastéji inzerované kosmetické znacky c¢inské mutace
Casopisu Harper’s BAZAAR. Ze srovnani nejcastéji pouzivanych kosmetickych znackek
u ¢inskych respondentd (Tabulka 49, Ptiloha F) snejvice inzerovanymi znackami ve
vybraném médiu lze konstatovat, Ze situace na mistnim trhu je ve srovnani s USA odli$na.
Cinskymi respondenty nejéast&ji pouzivana znatka — Biotherm — neni ve vybraném
¢inském médiu inzerovdna vibec. Na druhém misté se v oblibenosti u ¢inskych
respondentll umistila znacka L'Oréal, kterd je naopak ve vybraném médiu inzerovana
pomérné hojné. Mezi dalsi kosmetické znacky, které jsou ¢inskymi respondenty nejcastéji

pouzivané a zaroven ve vybraném médiu Casto propagované, patii Estée Lauder, Shiseido,
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L'Oréal, Chanel, Lancome Paris. Naopak mezi znacky, které jsou ¢inskymi respondenty
oblibené, av§ak ve vybraném médiu inzerovany nejsou, patii kromé znacky Biotherm jesté
naptiklad Clinique, Nivea, Neutrogena, Maybelline, a Mary Kay.

Porovname-li kosmetické znaCky, které byly inzerovany v obou mutacich
vybraného média (Tabulka 44), zjistime, ze napiiklad u znacky Dior a Estée Lauder je
tento pomer v obou mutacich velmi nevyvéazeny, se znacnou pievahou vyobrazenych
inzeratl v ¢inské mutaci média u obou znacek. Naopak v americké mutaci prevazuje
inzerce reklam znacky Pantene Pro-V, a mirn€ ptevazuje i inzerce znacky Lancome Paris,
Giorgio Armani a Calvin Klein. Zde se nabizi namét pro dalsi vyzkum, ktery by se
soustiedil na vyskyt téchto znacek 1 v jinych, podobné zaméfenych médiich a nasledné by

v

rozsitil tuto analyzu 1 o dalsi tiSténa média.

Tabulka 44: Porovnani nej¢astéji inzerovanych znacek v americké a ¢inské mutaci vybraného média
Znaéka USA Cina

Calvin Klein 2,35% 0,69%
Dior 1,18% 11,04%
Estée Lauder 1,18% 10,34%
Giorgio Armani 1,18% 0,69%
Lancome Paris 5,88% 4,14%
L'Oréal 4,71% 6,21%
Olay 10,59% 11,72%
Pantene Pro-V 7,06% 2,76%
SK-II 4,71% 7,59%

Tabulka 45 a Tabulka 46 udavaji piehled nejCastéji vyobrazovanych znacek
obleCeni v americké a Cinské verzi vybraného média. V americké mutaci Casopisu
Harper’s BAZAAR jsou nejcastéji inzerovany znaCcky DKNY a Dolce&Gabbana.
Porovndme-li nejobliben¢j$i znacky obleCeni u americkych respondentli s nejCastéji
vyobrazovanymi znaCkami obleceni v americké mutaci vybraného média, dojdeme
k piekvapivym zavérim. Z prvnich péti nejoblibengjsich znacek u americkych respondentti
(Express, American Eagle, Banana Republic, GAP a Levi’s) neni ve vybraném médiu
inzerovdna ani jedna znich. Stejné tak, srovname-li nejoblibenéjsi znacky obleceni u
¢inskych respondentl se znaCkami nejcatéji inzerovanymi, zjistime, Ze vétsina oblibenych
znacek ¢inskych respondentti (Adidas, Vero Moday, E-land, Nike, Zara, Esprit) inzerovana
neni. Pouze n€kolik znacek (napf. Dolce&Gabbana), které c¢insti respondenti uvadéli
vV malé¢ mife jako oblibené, zaznamendvame také v malém mnoZstvi v inzerci Cinské

mutace casopisu.
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Tabulka 45: Nejc¢astéji inzerované znacky
obleceni v americké mutaci zkoumanych

casopisi

Znacka

DKNY
Dolce&Gabbana
Gucci

Michael Kors

Tigi Catwalk
Bottega Veneta
Blumarine
MaxMara
Burberry

Giorgio Armani
Piazza Sempione
Ralph Lauren
Roberto Cavalli
White House Black Market
YvesSaintLaurent

USA

14,68%
11,01%
6,42%
6,42%
5,50%
4,59%
3,67%
3,67%
2,75%
2,75%
2,75%
2,75%
2,75%
2,75%
2,75%

Znacka

Dazzle

Burberry

Gucci

Ne Tiger
Channel

Shiatzy Chan
Jorya

Giada

ports

Emporio Armani
1436 Erdos
Aimer
Blumarine
Caroline
Dolce&Gabbana
Chloé

Jecci Five New York
Me and City
Tods

Tabulka 46: Nejcastéji inzerované znacky
obleceni v ¢inské mutaci zkoumanych ¢asopisi

Cina
8,00%
6,00%
5,60%
4,40%
4,00%
4,00%
3,60%
3,20%
3,20%
2,80%
2,40%
2,40%
2,40%
2,40%
2,40%
2,40%
2,40%
2,40%
2,40%

Ze srovnani pouze téch znacek obleCeni, které jsou inzerovany v obou

mezinarodnich mutacich (Tabulka 47), je nejcetnéji zastoupena znacka Dolce&Gabbana a

Gucci s prevahou inzerce v americké verzi vybraného média. Naopak v ¢inské mutaci jsou

nejzobrazovanéjsi znacky Burberry, Gucci a Chanel.

Tabulka 47: Spotiebni tendence zkoumaného vzorku v USA a Ciné

Znacka

Blumarine
Burberry
Calvin Klein

Fendi

Gucci
Chanel
Chloé
MaxMara
Versace

Dolce&Gabbana

Giorgio Armani
Giuseppe Zanotti design

USA Cina
3,67% 2,40%
2,75% 6,00%
0,92% 1,60%

11,01% 2,40%
0,92% 0,40%
2,75% 1,20%
0,92% 0,80%
6,42% 5,60%
0,92% 4,00%
1,83% 2,40%
3,67% 2,00%
1,83% 1,60%

Poslednim vedlejSim cilem bylo pomoci obsahové analyzy vybranych médii zjistit, zda

marketéfi podilejici se na tvorbé reklamnich sdé€leni pro jednotlivé mutace respektuji

kulturné podminéné odlisnosti ve vnimani body image ve vybranych kulturnich prosttedich.

Obsahovou analyzou bylo zjisténo, ze ve zkoumaném médiu tyto odliSnosti marketéti

respektuji, coz je doloZeno napt. vyuzivanim asijskych modelek v reklamnich sdélenich

v ¢inské mutaci.




6.7 Ovéreni hypotéz vyzkumu

Na zaklad¢ analyz dotazovani, které byly provedeny v kapitolach 6.3, 6.4 a 6.5 a
analyzy reklamnich sd¢leni v kapitole 6.6 mizeme nyni pfistoupit k vyhodnoceni a
naslednému potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které byly stanoveny na zac¢atku vyzkumného

procesu.

H1l: Ve vnimani idealniho body image se mezi americkymi a ¢inskymi respondenty

zkoumaného segmentu projevuji vyznamné rozdily.

Jak vyplyva z kapitoly 6.5, americti a ¢insti respondenti se velmi 1i§i ve vnimani
vétSiny télesnych parametri. V dotaznicich byly vyhodnocovany o¢i, rty, tvar postavy, ton
pleti. V hodnoceni se zejména u Cinskych respondentd projevuji tradi¢ni vlivy kultury a
castecné (u oc€i) touha po tom, co jim genetické dispozice neumoziuji. Idedlni body image
podle ¢inskych respondentl reprezentuje u Zen postava s vyvinutymi proporcemi, piipadné
pInéjSimi tvary, svétlou pleti, sttednimi rty a velkyma oc¢ima. Americti respondenti naproti
tomu povazuji za idedlni body image postavu Stihlou ¢i atletickou s vyvinutymi

proporcemi, stiedné velkyma o¢ima, stfedné¢ velkymi ¢i plnymi rty a opalenou pleti.

U porovnavanych télesnych parametrt statistickd analyza prokazala, ze v ptipadé
zéavislosti na zemi ptvodu jde o vyznamné vazby, kdy nejsilnéj$i je vazba u tonu pleti
(kontingencni koeficient 0,475) a oc¢i (0,326). Naopak mirnd zavislost na pohlavi se
prokazala pouze u oci (0,264). Statistickd vyznamnost u hodnoceni rtit dle pohlavi a tonu
pleti dle pohlavi byla vyhodnocena jako velmi nizka (rty p-value=0,760) a nizka (ton pleti
p-value=0,142).

Hypotézu H1 tedy na zéklad¢€ vysledki prohlasujeme za prokazanou.

H2: Postoj americkych a ¢inskych respondentii ke zdobeni téla (nap¥. tetovani,
piercing) jako projevu originality v souvislosti s body image se u zkoumaného

segmentu vyrazné odliSuje.

V dotaznikovém Setfeni respondenti odpovidali i na otazky tykajici se zplisobl
zdobeni téla. Ze srovnani vyplyva, Ze jak v pfipad¢ tetovani tak piercingu je postoj
u ¢inskych respondentl velmi rezervovany aZ negativni, zatimco u americkych
respondenttl je piercing béznou metodou zdobeni téla a tetovani neni tak striktné odmitané
jako v Cing. Piercing jiz ma vice nez 80% americkych Zen, zatimco v &inském vzorku jej
ptiznala pouhd 4% respondentii. Kontingen¢ni koeficient u obou zpiisobi zdobeni téla
prokazal vztah Kk zemi pivodu (tetovani 0,375, piercing 0,515) a men$i i k pohlavi

respondentti (tetovani 0,192, piercing 0,378), jedna se o statisticky vyznamnou relaci.
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Tento odmitavy postoj souvisi s celostnim nahlizenim ¢inskych respondentli na télo

jako harmonicky celek a se snahou tento celek nijak nenarusovat.
Také hypotézu H2 povazujeme ve svétle téchto zjisténych vysledkli za prokazanou.

H3: Cinsti respondenti zkoumaného segmentu budou s hodnocenim své postavy
spokojenéjsi nez americti respondenti.

%

Zde doslo k zajimavému paradoxu, kdy cinsti respondenti svou postavu hodnoti
jako ,s pIn¢jSimi tvary‘ a v mnohem vétsi mife nez americti respondenti chtéji néco se
svou postavou ud¢lat. V teci Cisel 66% cCinskych a 55% americkych respondentii chce
zhubnout a 13% cinskych a 6% americkych respondentli chce piibrat. Ve vysledku je se
svym télem nespokojeno o 18% vice Cinskych respondentl, coz je piekvapivé vzhledem
k obecnému povédomi o velké mife nadvahy v americké populaci a o zdravém zivotnim
stylu ¢inského obyvatelstva. Je otdzkou, zda tato nespokojenost je u Cinskych respondentti
dana objektivnimi diivody nebo vEtsi mirou sebekritiky. Kontingenéni koeficient u vazby
mezi spokojenosti s postavou V zavislosti na jeji charakteristice c¢inského vzorku

respondentti je vyrazné vyssi (0,623) nez u americkych respondentt (0,505).

Hypotézu H3 na zidkladé¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni povazujeme za

vyvracenou.

H4:  Zptisob vnimani a zobrazovani body image Zen i muzi v reklamé se v obou

kulturnich prostiedich vyrazné lisi.

Na tuto hypotézu ndm odpovi kombinace vysledkii dotazovani a obsahové analyzy.
Jak jiz bylo feceno v hypotéze HI, rozdil ve vnimani body image mezi americkymi a
¢inskymi spotiebiteli existuje a je dan kulturni podminénosti daného segmentu. V ptipadé
zobrazovani u globalniho periodika, které ale vydava odlisné mutace pro dand prostiedi,
nejsou rozdily jiz tak markantni, nicméné na rasové skladbé modelek je jistd kulturni
podminénost vidét. Zatimco u amerického vydani je idedlni body image prezentovan
pomérné jednoznaéné, v ¢inské mutaci jsou jako idedlni prezentovany dva zakladni modely:
zédpadni a asijsky. Cinské periodikum ma za cil mimo jiné ukdzat moznost sblizeni
zapadniho a asijského idedlu krasy a presvédcit spotiebitele, Ze je mozné i s limitaci danou
genetickymi predispozicemi tohoto idealu dosdhnout, pokud spotiebitel vyuzije vyrobkll a

sluzeb, které jsou mu v reklamnich sdélenich nabizeny.

Hypotéza H4 byla tedy prokazéna a potvrzena CasteCn€. Vnimani body image je
jednoznacné v obou kulturdch vyrazné rozdilné, u zobrazovani je ale vidét snaha

0 postupnou unifikaci a presvédceni spotiebitele, ze existuje jeden, univerzalni ideal krasy.
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HS:  Zeny jsou v tiSténé reklamé zobrazovany jako abnormalné S§tihlé, zatimco

muZi jsou zobrazovani ve standardni télesné hmotnosti.

Jak vyplyva ztabulek ,,Tabulka 30 a ,,Tabulka 32“, velké procento modelek
v americké mutaci zkoumaného periodika je s ,,podvyvinutymi proporcemi, zatimco
v ¢inské mutaci spada vétSina modelek do kategorie ,,normalni“. Jak jiz bylo uvedeno
v kapitole 6.6.2.2, toto mize byt ovlivnéno opét genetickou stavbou asijskych modelek a
¢inskych respondentd, ktefi maji obecné drobnéjs$i postavu a proto se jim vzhled modelek

nezda ptili§ odliSny od vzhledu Zen v béZné populaci.

U muzi plati, Ze v obou kulturdch jsou jako ideal krasy kladeni muZi se standardni

¢1 atletickou postavou.

Hypotéza HS je tedy prokazana ¢astecné. U muzl plati v obou kulturéch, zatimco
U zen byla potvrzena pouze v americké mutaci zkoumaného periodika, zatimco Cinska

mutace, ziejme diky velkému procentu modelek s asijskymi rysy, hypotézu nepotvrdila.

H6: Idealizované medialni obrazy negativné ovliviiuji spotiebitelovo subjektivni

hodnoceni svého fyzického ja.

Podivame-li se na porovnani vysledki dotazovani tykajici se spokojenosti
s vlastnim télem v kapitolach 6.3.3 a 6.4.3, je ziejmé, ze pro témet 90% respondentil
Vv obou skupinich je dulezité, aby dobfe wvypadali, byli atraktivni. V kombinaci
s medialnimi obrazy, které jsou jim prezentovany v médiich, na nichZ jsou postavy
s idealizovanym body image, pak vyplyva nespokojenost s vlastnim télem, ktera se odrazi
jednak v hodnoceni své vlastni postavy v grafu ,,Charakterizujte svoji postavu“ a jednak

V pozadavku na zménu své postavy.

Vétsina respondentli dale vyviji n€jakou aktivitu k tomu, aby ,.dobie vypadali.
Tuto obecnou definici je nutno vztahnout ke vSudypfitomnym vzorim, které jsou pro
vétSinu normalni populace nedostizné a z této kombinace vyjde, Ze spotiebitelé¢ se Casto

snazi pfizplisobit né¢emu, co povazuji za idealni jen diky obrazu, ktery znaji z médii.

Pti odpovédi na tuto hypotézu byl stéZejni diiraz kladen na vysledek Setfeni pomoci
dotazovéani, na jehoz zdkladé¢ je odpovéd’ na H6 kladnd a mizeme ji povaZovat za
potvrzenou. Definitivni potvrzeni by vSak vyzadovalo hlubs$i analyzu, kterd byla nad

moznosti této prace.
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7 Marketingova doporucéeni pro tvorbu reklamnich
sdéleni

Moderni firmy usilujici o dosazeni a udrzeni celosvétové konkurenceschopnosti by
zakaznika.” (Soucek, 2010, s.17) V souvislosti s nutnosti poznavat své zakazniky je
spojeno poznani hodnotovych orientaci téchto zakaznikt (spottebitelt), jejich spotiebnich
zvykd a spotfebnich tendenci. Pouze takova firma, kterd bude zkoumat tyto odliSné
kulturni vlivy v€etné poznavani prani zakaznikl, zplsobu jejich uspokojovani a jednani
S nimi, se muze stat uspéSnou. Zatimco zapadni trhy a jejich kulturni prostiedi jsou pro
sttedoevropské firmy dobie znamé a kulturné blizké, vychodni kultury v &ele s Cinou jsou
pro evropské spole¢nosti ¢asto velmi vzdalené a obtizné pochopitelné. Cinska kultura je
diky své dlouhé historii navic specifickd i v ramci vychodnich zemi.

I pfes omezeni tohoto vyzkumu dand specifickym vzorkem respondentti, diky
kterému nelze vystupy prace zobecnovat na celou ¢inskou populaci, je mozné nastinit
marketingovd doporuceni urcend pracovnikim marketingovych oddéleni, reklamnich
agentur a profesiondltim v oblasti marketingové komunikace.

Vysledky primarniho vyzkumu na zakladé dotazovani a obsahové analyzy odhalily
vazby a souvislosti mezi vnimanim body image ve vybranych kulturnich prostiedich a
hodnotami uctivanymi danou kulturou. V ¢inské populaci je patrny silny vliv historie a
kulturnich hodnot, které se utvaiely po staleti, zatimco americkd kultura diky své
,mladosti“ timto zatizenim netrpi. Mlada generace cinskych respondentii, kterd byla
podrobena zkoumani, je na jedné strané ovlivnéna zapadnimi trendy a nabidkou zapadnich
znacek na c¢inském trhu a stim souvisejicim vyobrazovanim zapadnich ideali krasy
Vv ¢inskych reklamach, na druhé strané je tato generace zatizend tradici a svadi vnitini boj,
zda tradice udrzovat nebo nasledovat zapadni trendy.

Pro Gspésné vedeni reklamni kampané je nutné tyto vazby na historické kulturni
hodnoty respektovat a citlivé zkombinovat s trendy na zapadé¢ tak, aby dana reklama
¢inského spotiebitele neurazila a citlivé zakomponovala prvky z historie, ke kterym ¢insky
spotiebitel vzhlizi. Pfikladem nevhodné zvolené reklamy bylo vyobrazeni firmy Nike, na
kterém basketbalista LeBron James porazil ¢inského viidce Kung-fu (nazyvaného nékdy
také Shaolin master), jenz je v ¢inské kultufe uctivanym valeénym bojovnikem, a

pfedstavuje symbol sily a odvahy. Tato reklama cinské spotiebitele neoslovila, nebot’
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znevazovala pravé jeden z tradiCnich Cinskych symbolt. Nasledné musela byt ztrhu
stazena.

Piikladem odlisného vnimani body image je hodnoceni postavy, kdy v ¢inské
kultufe ptevazuje z historickych divodii oblibenost postav plnéjsich tvari, pfipadné postav
s vyvinutymi tvary. V ¢inskych reklamach tedy neni vhodné vyuzivat extrémné Stihlych
modelek. Z analyzy reklamnich sdéleni byl tento trend i potvrzen, v ¢inské verzi ¢asopisu
Harper’s BAZAAR se objevuji modelky sice $tihlé, ale ne pfili§ $tihlé. Obecné tedy lze
predpokladat, e kult $tihlosti tak, jak jej zname ze zapadnich kultur, nema v Ciné
vyrazné€j$i misto. Podobna situace je u muzi, kde na rozdil od americké kultury, ve které
pievazuje ideal atletické muzské postavy, je kladné¢ hodnocena postava s plné&jSimi tvary.
atletiCtéjsi postavu a touhou zhubnout.

Urcitou rozpolcenost ukazuje vyzkum uziteCnosti plastické chirurgie a ptiklady
z nedavné minulosti, kdy mnoho mladych Cifanti povazuje plastickou chirurgii za béznou
souc¢ast moderniho Zivota, ktera jim muize pomoci k ziskdni lepSiho postaveni ve
spole¢nosti. Zakroky vyuzivaji ¢insti spotiebitelé k upravé svého vzhledu tak, aby se svou
vizazi priblizili vzhledu zapadnimu. Konkrétné se jedna napiiklad o Gpravu o¢nich vicek,
obruSovani licnich kosti, Spicatéjsi bradu ¢i zvétSovani rtii. Zde se otvira obrovsky prostor
pro spolecnosti nabizejici nejenom vyrobky, ale zejména kvalitni sluzby, které
spottebiteliim pomohou k dosazeni tohoto vysnéného idedlu.

Idedlni Zensky vzhled se na zakladé vyzkumu cinského vzorku respondentti da
charakterizovat takto: postava s vyvinutymi proporcemi ¢i pln€j$imi tvary, velké ¢i stiedné
velké o¢i, stfedné velké rty a svétla plet. Posledné zminovany atribut je pomérné zajimavy,
nebot’ nezapadd do zépadnich ideald, které preferuji plet’ opalenou, jakoZto symbol zdravi
a bohatstvi, nebot’ opaleni v zapadnich kulturdch evokuje pobyt u motfe a dovolenou i
béhem zimniho obdobi. Naproti tomu v Ciné je opéalena plet’ tradiéné spojovana s tvrdou
praci a pobytem venku, takZe je spojovana s puvodem z nizSich vrstev a chudobou.
Obsahova analyza tento trend krasy potvrdila: v ¢inské mutaci bylo zjisténo zhruba o jednu
pétinu vice zobrazovanych Zen se svétlou pleti nez tomu bylo v mutaci americké. Toto
zjiSténi se potvrdilo nejenom u Zen, ale i u muzl, dokonce s vyznamngj$im rozdilem.
V ¢inské mutaci jsou pomérné hodné inzerovany kosmetické ptipravky na vybélovani pleti,
protoze svétla plet’ reprezentuje lepsi postaveni, kdy Zeny nemusi pracovat na polich a
nejsou vystaveny slune¢nim paprskiim. Dodnes se Ize v ¢inskych méstech setkat s divkami

a Zenami pouzivajicimi slunec¢niky, aby se ochranily béhem slune¢nych dni pfed opalenim.
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Z vyhodnoceni odpovédi v dotazniku vyplynulo dalsi dilezité zjisténi: invazivni
metody zdobeni téla, jako je piercing nebo tetovani, jsou ¢inskymi respondenty pomérné
striktné odmitany a neni tedy zadouci ani jejich zobrazovani v reklamach. To, ze si tuto
skute¢nost uvédomuji i soucasni zadavatelé reklam, potvrdila i obsahova analyza ¢inské
verze zkoumaného casopisu, kde se permanentni zpusoby zkraSlovani téla wvibec
nevyskytovaly. Ziidka se objevovaly pouze takové zpuisoby zdobeni téla, které nejsou pro
télo invazivni a svoji povahou nejsou trvalé. Odmitani invazivnich metod zptisobti zdobeni
téla lze pticitat dlouhodobému vlivu tradicni ¢inské mediciny a jejimu celostnimu pohledu
na lidské télo, jeho rovnovahu a respektovani zakddovanych biologickych rytmi kazdého
organismu.

Z analyzy rozloZzeni etnické pfisluSnosti vyobrazovanych postav v jednotlivych
mutacich vybraného média byly zjiStény (zejména v Cinské verzi) zajimavé poznatky.
V americké mutaci nebylo piekvapivé, ze etnické spektrum vyobrazenych postav je Siroké
— od prevazujici europoidni rasy, pfes pomérné vysoké zastoupeni rasou nordickou, az po
maly vyskyt afroamerické, latino a mongoloidni rasy — coz je dano zastoupenim mnoha
etnickych skupin v USA. Naopak v ¢inské mutaci bychom océekavali zastoupeni zejména
rasy mongoloidni, nicméné nejvyssi podil vyobrazovanych postav tvofila rasa europoidni
(v porovnani s americkou verzi vSak bylo toto zastoupeni niz$i). Mongoloidni rasa se
U vyobrazovanych postav umistila az na druhém misté. VySe uvedené skutecnosti tedy
dokladaji pritomnost a pisobeni zépadniho idedlu krasy v ¢inské kultuie a na Cinského
spottebitele prostfednictvim reklamnich sdéleni. Koresponduji dale se snahou ¢inského
spotiebitele 0 pfiblizeni se zapadnimu idedlu krasy zménou nékterych télesnych parametra,

jak to dokladaji nejenom aktualni zdroje, ale jak bylo potvrzeno i samotnym vyzkumem.
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Zaver

Tato disertaéni prace se zabyva problematikou body image s akcentem na
zkoumani marketingovych poloh a relaci vyznamnych pro spotfebni marketing. Svymi
vystupy je tato prace prispévkem k feSeni grantového projetku ,,Marketingovy vyznam
body image“ GACR 402/09/0311 (2009-2011), ktery rozsifuje o mezinarodni srovnani
body image v ramci riznych kulturnich prostiedi.

V posledni dobé zaznamendvame zvysSeny zajem jedince o vlastni télo, jeho vzhled
1 prozitky €1 pozitky spojené s vnimanim téla. Zpisob vnimani téla je kulturné podminén,
avSak vyznamnou roli zde sehravaji i gentické, socidlni a psychické predispozice jedince.
Problematika body image se svoji povahou fadi mezi aktudlni a ,mdédni‘ marketingové
téma, které je v SirSim pojeti nejCastéji diskutovdno v souvislosti s nespokojenosti
S postavou a S ni spojenymi anomaliemi — na jedné strané obezitou jako pomérné¢ novym
zdravotnim fenoménem soucasné doby a na stran¢ druhé poruchami piijmu potravy
spojenymi s hladovénim ¢i navalovym piejidanim (anorexie a bulimie). Problematikou
body image jako soucasti sebepojeti ¢lovéka a moznymi zpusoby korekce postavy se v
Ceské republice zabyva docentka Ludmila Fialova, ktera je uzndvanou autorkou se
specializaci na body image nejenom u nds, ale i v zahranic¢i. Marketingovy pohled na body
image byva v odborné marketingové literatuie zminovan spiSe okrajové, nicméné fada
zahrani¢nich renomovanych autort zabyvajicich se problematikou spotfebniho chovani
tento kulturni prvek neopomiji (napi. Solomon, Kotler, Crook).

Jednou z marketingovych poloh zkoumani body image je zpiisob vyobrazovani
zenskych a muzskych tél v reklamé - jejich hmotnost, vySka, barva vlast ¢i ton pleti —
ktery je kulturné podminén idedlem krasy dané spole¢nosti. Mnoho vetejnych diskusi je
vedeno praveé na téma vyobrazovani ptili§ Stihlych postav v reklamach a jejich nésledné
ovliviiovani sebevédomi mladych Zen (zejména u dospivajicich divek) a vyvolavani
zvySené touhy po dokonalejSim, StihlejSim téle. Tato prace pfispivd svymi vystupy k
lepSimu poznani a porovndni idedllh krasy ve vybranych kulturnich prostfedich a
pfedstavuje pfinos nejen pro marketéry a tviirce reklamnich sdéleni, ale zaroven umoziuje
lepsi pochopeni specifik spotiebitelll na vybranych trzich.

Cilem prace bylo postihnout vnimani body image ve dvou vyrazné odliSnych
kulturnich prostfedich. Nejprve bylo zapotiebi definovat jednotlivé parametry body image,
zdokumentovat kulturni podminénosti obou prostiedi a z dostupnych zdrojii zjistit, jak se
pravdépodobné budou respondenti z obou kultur chovat, aby bylo mozné stanovit hypotézy

vyzkumu. V této pifipravné fazi jsem definovala body image, rysy a prvky jednotlivych
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kultur a vzajemnou souvislost mezi nimi s ohledem na vyobrazovani body image v souladu

se specifiky danych kulturnich prostredi.

Dalsim tkolem bylo prozkoumat a zanalyzovat, jakym zptisobem jsou v soucasnych
médiich v danych kulturnich prostfedich vyobrazovani muzi a zeny a jak jsou tyto
medidlni obrazy pfijimany zkoumanym vzorkem respondentli, pfipadné jak tyto obrazy
sledovany soubor respondentd ovliviiuji. Nasledné jsem zjistovala i to, zda se v obou
prostfedich objevuje takzvany kult Stihlosti a zda jsou zejména zeny v médiich

zobrazovany abnormalné aZ nezdravé §tihlé.

Samotny vyzkum byl rozdélen do dvou ¢asti, kde prvni bylo kvantitativni Setfeni
pomoci online dotazovani mezi vzorky americké a ¢inské populace. Dotazovani probihalo
mezi studenty ve v€kové kategorii 19-26 let. Dotaznik byl roz¢lenén do tii hlavnich
tématickych celkd, které se zamétrovaly na vnimani idedlniho body image, kde respondenti
definovali své predstavy o krase, dale sebehodnoceni, v této ¢asti bylo ukolem respondentt
popsat samy sebe, jak se vnimaji ve vazbé na jejich idedly krasy, a posledni Cast, ktera se
tykala postoje respondentli k medialnim obraztim viditelnym v reklamnich sdélenich.
Vysledky dotazovani jsou uvedeny v kapitolach 6.3, 6.4 a zejména kapitole 6.5, ktera

obsahuje srovnani napti¢ obéma skupinami respondentii z riznych kulturnich prostiedi.

Zajimavou soucasti dotazovani bylo i zjiStovani postoje respondentt K riznym
zpusoblim zdobeni a zkraslovani téla, kde vyplynuly zajimavé zavislosti na tradi¢ni kulturu.
Zatimco americti respondenti byli otevieni riiznym i invazivnim metodam zkraslovani téla
a byli ochotni podstoupit i bolestivé zakroky, které naruSily integritu téla, CinSti
respondenti takovéto invazivni naruSovani téla v souladu shluboce zakofenénym
podvédomim ¢inské mediciny o nutnosti udrzovat télo v harmonii pomérné kategoricky

odmitli.

Druhou ¢asti vyzkumu byla obsahova analyza reklamnich sdéleni vybranych
periodik pro danou cilovou skupinu. Pro analyzu jsem zvolila americkou a ¢inskou verzi
Casopisu Harper's BAZAAR, nebot’ jde o periodikum, které vychazi globalné¢ v mnoha
zemich svéta a je vzdy prizpisobené kulturnim podminkdm lokalniho trhu. Pro hodnoceni
bylo vybrano 6 ¢isel americké verze a 7 Cisel ¢inské verze, oboji z roku 2009, hodnoceny
byly celostrankové a vicestrankové reklamy s vyobrazenim jedné ¢i vice postav. Kromé
reklam zachycujicich osoby byl dale sledovan i vyskyt ostatnich celostrankovych inzeratt
pro srovnani vyuzivani body image v reklamnich kampanich. Vyhodnocovany byly hlavni

parametry body image zobrazovanych postav se zaméfenim na zachyceni rozdili mezi
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kulturami a identifikaci, zda zobrazované modelky podporuji kult nezdravé Stihlosti.

Vysledky jsou shrnuty v kapitole 6.6.2.

Soucasti obsahové analyzy bylo i zkoumani vyskytu produktovych kategorii
V jednotlivych mutacich vybraného média. Vyzkumem bylo potvrzeno smérovani ¢asopisu
na médu, modni dopliikky a zivotni styl. Nejvice inzerovanymi produkty bylo shodné
Vv obou zemich obleceni a kosmetika. Zajimavé jsou odlisnosti dané specifikem trhu;
vUSA je pomémé velky prostor vénovan charité, zatimco v Cing se tato kategorie
neobjevila ani jendou, naopak pouze v Ciné se vyskytovaly reklamy na automobily
nejcastéji prémiovych znacek a byl zde také vyrazn€ vétsi prostor vénovan produktim
zaméfenym na zdravi. USA je povazovano za vyspély trh, kde plsobi spousta
charitativnich organizaci a pfispivani na rtzné socidlni programy a pomoci zde ma
pomérné velkou tradici. Cina je ovlivnéna komunistickym reZimem, ktery tyto aktivity

nepodporuje a proto neni neexistence reklamnich kampani na toto téma prekvapiva.

Zaveéry dotazovani 1 obsahové analyzy potvrdily vétSinu hypotéz formulovanych pti
zahajeni vyzkumu. Kulturni podminénost v obou prostiedich hraje velkou roli a Cinsky
respondent je na rozdil od amerického snadné€ji ovlivnitelny reklamnimi sdélenimi.
U c¢inského vzroku respondentli je navic patrny zajimavy souboj tradicnich kulturnich
hodnot s nové piichazejicimi medialnimi obrazy ze zapadniho svéta. Pokud se tyto dvé
slozky v reklamnich sdélenich dobie vybalancuji, ¢insky respondent velmi snadno
takovéto sdéleni pfijme. U amerického respondenta je situace ponc¢kud odliSna, tradicni
kulturni hodnoty nejsou u americkych spotiebitel tak hluboce zakofenény, nebot’ Spojené
staty americké jsou kulturou pomérné mladou, kterd je tvoiena smésici vSech moznych
kultur a ve snaze vytvaret jednu unifikovanou kulturu vystielky a odliSnosti smazava. To je
vidét 1 na etnografické skladbé modelek, prezentovanych v americké mutaci ¢asopisu, kde
kromé& europoidni rasy je zastoupena jest¢ smiSend afroamerickd, ale naptiklad asijské
modelky se zde téméf nevyskytuji. Nabizi se nasledujici vysvétleni: v americké kultute se
asijSti spotiebitelé jisté¢ vyskytuji, vyznamnou Ulohu zde vSak hraje zaméteni casopisu na

mainsteamovou cilovou skupinu ve Spojenych statech, ne vSak na rasové menSiny.

Zavérem lze tedy fici, Ze v ptipadé propagace vyrobkl ¢i sluzeb pro ¢inského
spotiebitele je potfeba spravné zkombinovat prvky zapadni kultury a tradi€ni ¢inské
kultury tak, aby se podafilo ¢inského spotiebitele zaujmout. Naproti tomu pro amerického
spotiebitele je potfeba prezentovat dané vyrobky ¢i sluzby standardnimi postupy s dirazem

na vysokou kvalitu a exkluzivitu.
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Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyplynula z nékterych otazek dalsi témata vhodna
pro nasledny vyzkum. Otazky 12 a 13 zjisStovaly nazor respondentli na tetovani a piercing.
U americkych respondentt vyplynul z odpovédi rezervovany postoj k tetovani, u piercingu
je pomeérné velkd disproporce mezi piijimdnim muzi a zenami. Moznym tématem je tedy
porovnani predstav idedlu krasy mezi pohlavimi a porovnani diivodud, kvili kterym jsou
jedinci ochotni podstoupit Casto pomerné bolestivé a narocné zakroky (napf. plastické
operace u ¢inskych respondentli). Tento vyzkum mize pomoci v jesté lepSim pochopeni
mentality danych kultur a jejich vnimani dileZitosti body image pro jejich profesni a
soukromy zivot. Zaroven muze naznacit mozné mezery na ¢inském ¢i americkém trhu a

sméry, kterymi se mohou ubirat marketingové kampané.
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Priloha C: Original dotazniku v jazyce anglickém

Body image questionnaire

PERCEIVING THE BODY

1. Please state names of actresses, female singers or other famous women
who are, in your opinion, very attractive, very beautiful:

2. As 1in the previous dquestion, please state names
singers or other famous men who are, in your opinion,

very handsome:

3. What shape of body do you like in women?
very slim

slim

slim with well-developed proportions
plump

round shape

athletic shape

—~ o~~~ o~ —~
—_— — — — — —

4. What shape of body do you like in men?

very slim

slim

plump

round shape

with developed muscles (bodybuilding)
athletic shape

,.\,.\,.\,.\,.\,.\
—_— — — — — —

5. Considering eyes, what kind of eyes do
attractive on women-?

() small eyes

( ) almond shaped/Asian eyes

() medium sized eyes

() big eyes

6. Considering 1lips, what kind of 1lips do
attractive on women-?

() full and visible lips

() medium size lips

() narrow lips

you

you

consider

consider

of actors,
very attractive,

the

the

male

most

most

7. Do you believe that people with the following skin complexion look

well:
() rather suntanned
() rather fair
() the skin tone does not matter

8. In order to get more fair skin, I use whitening products:

() Yes
() No

If yes, please state Name/Brand:

9. In order to get more tanned skin, I use tanning/self-tanning creams:

() Yes



() No
If yes, please state Name/Brand:

10. Do you remove hair from any parts of your body?
() Yes
() No
If yes, please state from which part:

11. Which method(s) to remove hair do you use? Choose from the following
answers and write the brand of the product:

Shaving

Tearing, waxing

Permanent depilation (laser)

Other

12. What is your opintion of tattoos?
( already have one
am considering getting one
am not considering having one, but I like it on others
am not considering having one, but I do not mind it on others
do not like it

—_— — — — —

(
(
(
(

13. What is your opinion of piercing?
( already have one
am considering getting one
am not considering having one, but I like it on others
am not considering having one, but I do not mind it on others
do not like it

—_— — — — —

(
(
(
(

14. Do you know other ways of body ornamentation?
Please name:

15. What is your opinion of plastic surgery?
( helps people
have already undergone one
its use is more of a fashion matter
is against nature
is necessary only in exceptional cases
it fits in with a modern lifestyle
other
f other, please state:

—_— — — — — — —

(
(
(
(
(
(
I

SELF BODY EVALUATION

16. Please, describe your body shape:

very slim

slim

slim with well- developed proportions (for women)
plump

round shape

with developed muscles, bodybuilding (for men)
athletic shape

~ e~ o~~~ o~ —~
—_— — — — — — —

17. Are you happy with your body shape? Would you like to:
() add weight



18.

19.

() lose weight
() neither

How important is it for you to look well, to be attractive?
() very important
() rather important
() rather unimportant
() absolutely irrelevant

Please mark what applies in your case:

»I1 want to look good and therefore I:"

do sports
eat healthy
go to a fitness center
consider the possibility of plastic surgery
am sometimes on a diet
visit a beauty salon
use skin whitening products
go to a tanning salon
do not have to do anything for it
do not plan to do anything for it
would like to do something for it in time
) does not apply to me - appearance is not the most important

—_— — — — — — — — — — —

thing in life, appearance does not matter in life

20.

() other
If other, please state:

Sometimes people talk about ideal beauty. How do you imagine an ideal

beautiful woman?

21. And how do you imagine an ideal handsome man?
ADVERTISEMENT
22. Do you believe that women in advertisements are usually:
() unhealthily slim
() too slim
() nicely slim
() normally slim
() other
If other, please describe:
23. Do you feel that advertisements influence others of your age group in
how they would like to look?
() yes certainly
() yes somewhat
() no somewhat
() no certainly
24. Do you think that peoples shapes in advertisements are usually too
far away from an achieveable look?



25.

26.

yes certainly
yes somewhat
no somewhat
no certainly

,\,\,\,\
—_ — — —

Do you recall an advertisement, which would captivate you because of
the appearance of the people presented?

() No
() Yes
If yes, which one?

What cosmetic brand do you use most often? State

favorite brands:

27.

28.

What clothing brand do you like the most?

What automobile brand do you like the most?

SOCIO-DEMOGRAPHIC QUESTIONS

Sex
() male
() female

Age
State:

Education
( ) high school without a diploma
( ) high school with a diploma
() university/no degree
() university/degree

Size of town, in which you live (population):
up to 1 000
1 000 - 4 999
5 000 - 19 999
20 000 - 99 999
) 100 000 and more
ame of the town where you live:

()
()
()
()
(
N

Please fill in:
Nationality

Thank You!

one to

three

most

Thank you for taking our survey. Your response is very important to us.



Priloha D: Original dotazniku v jazyce €inském

Questionnaire Body image

PERCEIVING THE BODY
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SELF BODY EVALUATION
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Thank You!

Thank you for taking our survey. Your response is very important to us.



Priloha E: Preklad dotazniku do ¢eského jazyka

1.

Pokuste se uvést, které herecky, zpévacky nebo jiné znamé Zeny jsou podle
Vaseho nazoru nejvice atraktivni, nejhezéi: (Otevrend otazka)

Stejné jako v predchozi otazce uved’te, ktefi herci, zpévaci nebo jini znami
muZi jsou podle Vaseho nazoru nejvice atraktivni, nejhezéi: (Oteviena otazka)

Jaka postava se Vam libi u Zen? (Lze vybrat vice moznosti.)
O velmi stihla

o S§tihla O plngjsi tvary

Q S§tihla s vyvinutymi proporcemi Q sportovni

O plnostihla

Jaka postava se Vam libi u muzi? (Lze vybrat vice moznosti.)

o velmi stihla Q plngjsi tvary

o stihla Q S propracovanymi svaly
Q plnostihla (kulturisticka), atleticka

Pokud jde o oci, za nejatraktivnéjsi povazuji u zen: (Lze vybrat pouze jednu
Z moznosti.)

0 malé oci Q stiedné velké oci
O Sikmé/Asijaké oci a velké
a oci

Pokud jde o rty, na Zenach se mi nejvice libi: (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)
Q plné a napadné rty

O stfedn¢ velké rty

o uzkérty

Domnivaite se, Ze lidem slusi plet’: (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)
O spiSe opalena

O spiSe svétla

O na ténu pleti nezalezi

Abych dosahl/a svétlejSiho ténu pleti, pouzivim bélici pripravky:
(Dichotomicka otazka.)

a Ano 0 Nazev/znacka:

o Ne

Abych dosahl/a tmavSiho ténu pleti, pouzivam opalovaci/samoopalovaci
pripravky: (Dichotomicka otdzka.)

a Ano 0 Nazev/znacka:

o Ne

10. Zbavujete se chloupkii na nékterych ¢astech téla? (Dichotomicka otazka.)

a Ano
a Ne
o Kde:




11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Jakou metodu a znacku Kkosmetického pripravku pouzZivate. Vyberte
Z nasledujicich moZnosti a dopliite znacku vyrobku: (Lze vybrat vice moznosti,
které se vzdajemné nevylucuji.)

O holeni

O vytrhavani, odstranéni voskem
O permanentni depilace (laser)

Q jiné

Jak se stavite k tetovani? (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

O jiZz mam tetovani 0 neuvazuyji, ale u jinych mi nevadi
Q uvazuji o tom 0 nelibi se mi

O neuvaZzuji, ale u jinych se mi libi

Jak se stavite k piercingu (ozdobnému propichovani)? (Lze vybrat pouze jednu
Z moznosti.)

O Jiz mam piercing 0 Neuvazuji, ale u jinych mi nevadi
o UvaZzuji o tom 0 Nelibi se mi

0 Neuvazuji, ale u jinych se mi libi

Znate i jiné zpisoby zdobeni téla? (Oteviend otazka)
a Vyjmenujte:

Jaky je Vas nazor na plastickou chirurgii? (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

0 Pomaha lidem

Q Jiz jsem ji vyuzil/vyuzila

Q Jeji vyuzivani je spiSe mddni zaleZitosti

0 Jde proti ptirod¢

O Je nutna pouze ve vyjimeénych zdravotnich ptipadech

O Patfi do moderniho zivota

a Jiné (uvedte)

Charakterizujte svoji postavu: (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

0 Velmi stihla a Plngjsi tvary

o Stihla Q S propracovanymi svaly,

o Stihla s vyvinutymi proporcemi kulturistickd (u muzi)
(u zen) o Atleticka

a Plnostihla

Jste spokojen/a s Vasi postavou? Chtél/a byste: (Lze vybrat pouze jednu
Z moznosti.)

a Pribrat
o Zhubnout
0 Anijedno

Jak je pro Vas dilezité dobie vypadat, byt atraktivni? (Lze vybrat pouze jednu
Z moznosti.)

0 Velmi dulezité

O Spise dalezité

O SpisSe nedtlezité

O Zcela nepodstatné



19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.
28.

Oznacte prosim, co plati ve Vasem pripadé: ,,Chci dobie vypadat, proto:“ (Lze
vybrat vice moznosti, které se vzajemnée nevylucuji.)

Sportuji

Zdravé jim

Navstévuji fitcentra

Zvazuji moznosti plastické chirurgie

Drzim obcas dietu

Navstévuji kosmetické salony

Chodim do solaria

Pouzivam bélici ptipravky na plet’

Nic pro to ale délat nemusim

Nic pro to ale d¢lat nehodlam

Chtél/a bych pro to ¢asem néco udélat

Netyka se mne — vzhled neni v Zivot¢ to hlavni, na vzhledu v Zivoté nezalezi
Jiné -

[y oy A vy oy Iy

Nékdy se hovori o idealu krasy. Jak byste si predstavoval/a idedlné krasnou
Zenu? (Oteviena otazka.)

A jak si predstavujete idealni podobu muze? (Oteviend otazka.)

Domnivate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle: (Lze vybrat pouze jednu
Z moznosti.)

O Nezdravé §tihlé
Prilis stihlé
Hezky §tihlé
Normalné $tihlé
Jiné (uved’te jaké)

0O0OD0D

Mite pocit, Ze reklama ovliviiuje VaSe vrstevniky v tom, jak by chtéli vypadat?
(Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

o Urcité ano O Spise ne

O SpiSe ano 0 Urcité ne

Myslite si, Ze postavy v reklamach jsou obvykle prili§ vzdalené dosazitelnému
vzhledu? (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

o Urcité ano a SpiSe ne

O SpisSe ano a Urcité ne

Vybavite si néjakou reklamu, ktera by Vas zaujala pro vzhled vystupujicich
postav? (Dichotomicka otazka.)

a Ne

a Ano (jakou?)

Jakou znacku kosmetiky nejcastéji pouzivate? Uved’te jednu azZ tri
nejoblibenéjsi znacky. (Oteviend otdzka.)

Jaka znacka obleceni se Vam nejvice libi? (Otevriend otdazka.)
Jaka znacka aut se Vam nejvice libi? (Oteviena otdzka.)

Pohlavi: (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)
a muz
a Zena



. VEk: (Otevrena otazka.)
Uved’te

. Vzdélani: (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

zakladni

SS s maturitou
vysokoskolské nedokoncené
vysokoskolské dokoncené

000D

. Velikost mista bydlisté (pocet obyvatel): (Lze vybrat pouze jednu z moznosti.)

Do 1000
1 001 —4999
5000 - 19999

20 000 —99 999
100 000 a vice
Uved’te nazev mésta, ve kterém Zijete:

O0D0D0DOD

. Narodnost (Oteviena otdzka.)




Priloha F: Doplnujici tabulky k textu

Znacka
kosmetiky

Tabulka 48: Zna¢ky kosmetiky nejéastéji pouZivané respondenty v USA

M stina Sp‘r’g’gg:géynrﬂ' plnostiia pt'\?aegi' kulturisticka  atleticka  Soudet
8% 2%

4% 6% 2%

50% 50% 3% 3%
50% 6% 16% 12%  40% 3% 7%
3% 1%

4% 1%

3% 1%

4% 1%

6% 1%

17% 4% 10% 11%
6% 20% 19% 17% 14%
6% 1%
6% 1%

12% 13%  20% 3% 6%
6% 1%
4% 1%

11% 4% 3%
3% 1%

4% 6% 3% 3%

3% 1%

7% 2%

13% 3% 3%

4% 3% 2%

6% 1%

11% 6% 50% 7% 6%
4% 1%

10% 3%

3% 1%

20% 1%

4% 3% 20

6% 1%
4% 1%

3% 1%

6% 1%
6% 20% 2%
6% 1%

4% 1%

4% 1%

3% 1%

6% 1%
4% 1%

6% 1%
100% 100%  100% 100%  100%  100%  100%  100%

Contingency Coeff. = 0,721
Cramer’s V=0,425
Approx. Sig. = 0,778



Tabulka 49: : Zna¢ky kosmetiky nejéastéji pouZivané respondenty v Ciné

Znacka kosmetiky  atleticka PSS pinostinla stinla S VYVINUYMI oo kot
tvar proporcemi

50% 2%

12%  50% 6% 16%

4% 2%

8% 12% 8%

6% 2%

50% 2%

6% 2%

8% 8 7%

4% 2%

6% 2%

8% 10% 4%

4% 2%

4% 6% 4%

6% 2%

8% 12% 12%

4% 2%

8% 4%

4% 4% 4%

8% 12% 7%

4% 2%

4% 2%

4% 6% 4%

4% 2%

50% 2%

100% 2%

Celysoubor  100% 100%  100% 100% 100%  100%

Contingency Coeff. = 0,768
Cramer’s V= 0,489
Approx. Sig. = 0,829



Tabulka 50: Nejoblibenéjsi zna¢ky oble¢eni u americkych respondenti

Znatka oblegeni V&M giihig  SVyvInUtymi- L stinia PINSIST |\ lturisticka atleticka  Soudet
Stihla proporcemi tva

4% 1%

3% 1%

5% 3% 2%

33% 1%

33% 16% 5% 21% 13%  12%

5% 1%

7% 1%

16% 1%

7% 1%

6% 6%

33% 6% 3%

3% 1%

7% 3% 2%

5% 1%

4% 1%

4% 1%

4% 30% 3% 3%

5% 4% 2%

5% 1%

5% 1%

8% 3% 3%

9% 1%

5% 1%

3% 1%

4% 5% 2%

5% 2%

4% 3% 2%

5% 1%

3% 1%

4% 1%

4% 1%

33% 1%

7% 1%

4% 1%

19% 20% 7%  50% 37%  13%  15%

3% 1%

8% 5% % 5%

9% 5% 3%

3% 1%

4% 1%

7% 1%

10% 2%

3% 1%

7% 1%

7% 1%

5%  14% 17% 13% 5%

17% 1%
Lucky
‘Maurices
MEK
Mexx
zara

Celysoubor 10

0% 100% 100% 100% 100% 100%  100%  100%



Tabulka 51: Nejoblibenéjsi zna¢ky obleceni u ¢inskych respondentiu

Znatka oblegeni YEM gtinig SVWVINUYMI o osiinia PINSIST | iuristicka atleticka Soudet
Stihla proporcemi tvary
22% 8%
11% 2%
5% 2%
9% 5%
33% 2%
2%
33% 50% 6%
33% 5% 5%
9% 5%
50% 3%
25% 2%
5% 2%
5% 2%
11% 2%
11% 1%
11% 1%
5% 2%
25% 2%
5% 2%
5% 2%
100% 2%
5% 2%
5% 25% 6%
11% 2%
33% 2%
11% 33% 5% 7%
11% 5% 5%
9% 4%
25% 2%
33%  14% 6%
5% 2%
100% 100% 100%  100% 100% 100%  100% 100%

Znatka auta  VEMI gipig S Vyvinutymi
stihla proporcemi

pIng;jsi

kulturisticka atletickd Soucet
tvar

plnostihla

3% 1%

13% 4% 3% 4%

3% 1%

67% 21% 17% 11% 14% 24% 20%
5% 1%

3% 1%

14% 1%

33% 4% 11% 3% 4%
33% 1%

4% 9% 26% 5% 6%




velmi .. S vyvinutymi

pIngjsi

Znacka auta SHE] kulturisticka
tvar

stihla proporcemi plnostihla

atleticka Soucet

16% 14% 11%  15%

4% 4% 11% 14% 4%

33% 3% 4%

5% 1%

4% 1%

8% 4% 8% 3%

8% 1%

4% 14% 3% 6%

8% 9% 5% 3%

4% 1%

8% 4%

4% 1%

4% 33% 5% 3%

4% 3% 1%

3% 1%

4% 1%

17% 17% 16% 29% 8% 9%

3% 1%

Cely soubor  100% 100%  100% 100%  100% 100% 100%  100%

Tabulka 53: Nejoblibenéjsi zna¢ky aut u ¢inskych respondenti

Znackaauta YoMl gtiblg S VYVINUYME o oginig PINSIST i iuristicka  atleticka Soudet
Stihla proporcemi tvar

20% 1%

25% 14% 33% 7%

29% 32% 18%

4% 1%

50% 4% 20% 5%

20% 2%

25% 7% 5%

7% 2%

25% 2%

7% 7% 5%

25% 2%

50% 2%

14% 100% 7% 20% 33% 18%

7% 4% 4%

4% 1%

7% 2%

4% 2%

7% 33% 4%

14% 4% 5%

7% 7% 20% 11%

4% 1%

100% 100%  100% 100%  100%  100% 100%  100%




Priloha G: Ukazka zaznamové struktury obsahové analyzy - Kédovaci kniha
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Rok/¢&islo 35 ' popis £ & 20 0 6 6 8= ¢ £ R o8 ¥ ac3>33> 3> 22N> a> ow ® oo fE © & & 6 ©S X g znatka
2009/1 1 leZici Zena - Cernobila 2 21 2 2 3 5 2 2 2 2 3 1 3 3 1 11 1 3irrelevantni 30 5 21 11 1 4pd 34 Channel
2009/1 2 Zena s rozevlastymi vliasy 2 3 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 3 2 11 1 3 irrelevantni 30 5 511 1 4pd 33 Pantene Pro-V
2009/1 3 Zena s rukou za hlavou 2 2 3 2 5 2 3 2 2 1 3 1 2 171 1 1 1 11 1 3 irrelevantni 30 5 311 1 4d 33 CoverGirl
2009/1 4 Zena v obrudi 2 6 2 2 5 3 2 2 4 3 2 3 4 1 1 1 3 211 1 3atlet 11 10 21 2 1d 44 Gucci
2009/1 5 5a pétextravagantnichzennaplazi-( 1 1 3 2 2 5 1 5 3 12 2 3 4 1 1 1 3 11 1 3 relaxace 37 5 5 6 1 1d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 8b pétextravagantnich zennaplazi-« 1 1 1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 1 1 1 2 3 1 1 4 relaxace 37 5 20 6 1 1d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 5c pét extravagantnich zennaplazi-« 2 2 2 2 3 2 2 1 3 2 2 171 2 1 3 11 1 4 relaxace 37 5 20 6 1 4d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 5d pét extravagantnich Zennaplazi-t 2 2 6 3 4 2 3 2 2 2 2 2 3 23 11 3 3 1 11 1 3 relaxace 37 5 4 6 1 1d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 5e pét extravagantnich zennaplézi-¢ 1 1 3 2 1 2 3 1.2 2 2 41 3 2 5 1 1 11 11 1 3 relaxace 37 5 4 6 1 1d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 5f  Zena v pozadi 1 1 3 2 2 2 2 3 2 2 171 1 3 3 11 1 3 relaxace 37 5 20 6 1 4d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 5g mlady muz v pozadi 2 6 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 3 11 2 3 relaxace 37 5 20 6 1 1d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 5h  stary muz v pozadi 2 2 4 2 3 2 4 2 2 2 2 4 3 11 2 4 relaxace 37 5 20 6 1 1d 16 Dolce&Gabbana
2009/1 6 Zena s kabelkou opirajiciseonécc 1 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 4 1 3 2 2 11 1 3 5 5 8 2 1s 44 Dior
2009/1 7 Zena se svudnym pohledem (Drew 2 2 2 2 4 2 1 2 2 2 4 2 2 3 11 3 2 6 1 3 irrelevantni 30 5 511 1 4d 33 CoverGirl
2009/1 8 rozesmata zena 2 2 2 2 3 2 1 2 2 1 3 2 2 21 1 2 3 11 1 3 irrelevantni 30 5 311 1 3d 33 Walmart
2009/1 9 sméjici se Zena se slune¢nimibrye 2 2 2 2 2 2 3 3 1 2 1 3 2 3 2 11 1 3 3 11 1 3 irrelevantni 30 5 511 1 4d 72 Michael Kors
2009/1 10 10a Zena s muzem - Zena 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 11 1 3 3 1 1 3 obchod, podnit 12 5 511 1 4d 33 Olay
2009/1 10b Zena s muzem - muz 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 7 2 2 1 2 11 2 3 obchod, podnit 12 5 111 1 4d 33 Olay
2009/1 11 11a Zena zavéSena do muzovaramé-. 1 1 3 2 1 2 3 12 2 3 1 1 2 4 1 1 2 1 1 1 3 irrelevantni 30 5 28 11 1 4pd. 2 Luxury Reborn
2009/1 11b Zena zavéSena do muzovaramé-1 2 2 1 3 3 2 3 2 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 3 irrelevantni 30 5 511 1 4pd 2 Luxury Reborn
2009/1 12 Zena v kfiklavych $atech 2 21 3 1 2 2 2 5 3 4 2 2 3 2 1 1 3 2 11 1 3 irrelevantni 30 5 411 2 1d 42 Carrera y Carrera
2009/1 13 Zena v plavkach s rukamanahofe 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 3 2 11 1 3 3 11 1 3 irrelevantni 30 5 20 11 1 4 pd. 33 Olay
2009/1 14 Zena s Celenkou a kabelkami 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 171 1 3 2 11 1 3 irrelevantni 30 5 511 1 4pd 44 Louis Vuitton
2009/1 15 Zena slunici se na jachté 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 1 1 3 3 11 1 3 irrelevantni 30 5 20 6 1 1pd. 44 Louis Vuitton
2009/2 1 1a dvé Zeny - Zena v brylich (¢b) 2 3 32 25 1 2 2 3 3 1 2 11 1 1 1 11 1 3 irrelevantni 30 5 411 1 3s 72 Giorgio Armani
2009/2 1b  dvé Zeny - Zena se zavojem (¢b) 2 2 3 3 2 2 5 2 2 3 1 2 3 2 1 1 1 11 11 1 3 irrelevantni 30 5 411 1 1s 16 Giorgio Armani
2009/2 2 Zena s ksiltem 2 2 2 2 5 2 3 2 3 2 3 1 2 4 1 1 2 11 1 3 irrelevantni 30 5 1 1 3p. 33 Estée Lauder
2009/2 3 Zena s kabelkou opirajiciseonécc 1 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 4 1 3 2 2 11 1 3 irrelevantni 30 5 5 8 2 1s 44 Dior
2009/2 4 Zena s rukou na vlasech (Beyoncé, 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 11 3 3 6 1 3irrelevantni 30 5 211 1 3d 33 L'Oréal
2009/2 5 5a skupina péti mladych lidi - muz 2 3 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 11 2 3 turistika, cesto 111 5 4 6 1 1pd 16 Gucci
2009/2 5b  skupina péti mladych lidi - Zena 1 11 3 3 3 2 2 12 1 3 1 2 171 3 3 3 11 1 3 turistika, cesto 111 5 4 6 1 1pd 16 Gucci
2009/2 5c  skupina péti mladych lidi - Zena 2 2 2 5 2 3 2 1.2 2 3 1 2 2 1 3 3 3 11 1 3 turistika, cesto 111 5 4 6 1 1pd 16 Gucci
2009/2 5d skupina péti mladych lidi-zena3 2 2 5 2 3 3 2 13 2 3 1 3 3 3 1 1 3 3 3 11 1 3 turistika, cesto 111 5 4 6 1 1pd 16 Gucci
2009/2 S5e skupina péti mladych lidi - muz 2 2 21 2 5 2 1 2 1 12 2 2 2 2 1 3 3 1 2 3 turistika, cesto' 111 5 4 6 1 1pd 16 Gucci
2009/2 6 6a Ctyfi Zzeny ve filmovém studiu- (zZlev 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 22 2111 2 2 21 1 3fim 4 5 452 2 1s 16 Dolce&Gabbana
2009/2 6b  &tyfi Zeny ve filmovém studiu-(zZlev 1 1 3 2 5 2 2 1 5 2 1 3 3 3 2 2 1 3 2 11 1 3film 4 5 452 2 1s 16 Dolce&Gabbana
2009/2 6¢c  Gtyfi Zeny ve filmovém studiu-(zZlev 2 2 1 2 5 2 2 2 2 2 2 33 311 1 3 2 11 1 3film 4 5 452 2 1s 16 Dolce&Gabbana
2009/2 6d Gtyfi Zeny ve filmovém studiu-(zZlev 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 1 3 2 11 1 3film 4 5 4 52 2 4s 16 Dolce&Gabbana
2009/2 7 7a Gtyfi Zzeny vzhlizejici napravo-(zlev 1 1 2 1 5 2 2 1 3 1 4 3 2 31 1 3 1 11 1 3 irrelevantni 30 8 411 1 4 44 Prada
2009/2 7b  Ctyfi Zeny vzhlizejici napravo-(zlen 2 2 2 1 5 2 3 2 3 2 4 3 2 31 1 3 1 11 1 3irrelevantni 30 8 411 1 4 44 Prada
2009/2 7c Ctyfi Zeny vzhlizejici napravo-(zlen 2 2 2 1 5 2 3 1 2 2 4 3 2 11 1 3 1 11 1 3irrelevantni 30 8 411 1 4 44 Prada
2009/2 7d  ¢tyfi Zeny vzhliZejici napravo-(zlen 2 2 2 1 5 2 3 2 2 2 4 3 2 11 1 3 1 11 1 3irrelevantni 30 8 411 1 4 44 Prada
2009/2 8 Zena s rozcuchanyma vlasama(r 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 3 2 2 2 171 1 3 2 6 1 3 irrelevantni 30 5 21 11 1 4d 33 CoverGirl
2009/2 9 Zena sedici na auté s nohoupfesr 1 1 3 2 3 12 2 2 12 2 3 111 31 11 1 3 doprava 46 5 346 2 1s 42 DKNY
2009/2 10 10a Zenav koZenych Satechamuz-(zl 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 11 2 3 irrelevantni 30 5 1 2 1 1pd 16 Bottega Veneta
2009/2 10b Zenav kozenych Satechamuz-ze 1 1 3 3 5 2 3 1.2 2 13 2 3 1 1 1 3 2 11 1 3 irrelevantni 30 5 28 2 1 1pd 16 Bottega Veneta
2009/2 11 11a dva muZzia Zzenanalodi- (zlevaym 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 411 1 1 3 1 2 3 potapéni 118 5 25 1 4s 16 Michael Kors
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2009/8 31 hlava Zzeny v laznich zabrandzeza 2 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 11 1 3 12 5 11 1 3d 32 Health and Beauty S
2009/8 32 vyzyvavé hledici Zena 2 2 2 3 5 2 2 15 2 3 2 1 2 4 2 3 3 2 11 1 3 12 5 511 1 4s 33 Coco Mademoiselle
2009/8 33 asiatka pecuijici o plet 2 2 3 1 2 2 2 2 5 2 2 1 2 1 1 3 2 11 1 3 12 6 11 1 3d 33 Tsubaki
2009/8 34 34a tfi zeny v obéti 1 z leva 1.2 3 3 5 2 2 2 2 2 3 1 3 4 2 1 3 3 11 1 3 12 10 511 1 4d 32 Trendshealth
2009/8 34b tfi Zeny v obéti 2 z leva 12 3 1 5 1 2 15 2 3 1 2 4 1 1 1 2 "M 1 2 12 6 511 1 4d 32 Trendshealth
2009/8 34c tfi Zeny v obéti 3 z leva 12 3 1 3 2 2 15 2 3 1 3 5 1 1 1 2 "M 1 2 12 6 511 1 4d 32 Trendshealth
2009/8 35 asiatka pred historickym mostem 1.2 3 1 5 1 1. 2 3 1 3 3 51 1 3 1 11 1 3 12 6 22 15 1 1d 16 neidentifikovana
2009/8 36 reklama na mens bazaar 3 61 2 2 2 2 4 1 4 2 3 2 4 3 11 2 3 12 6 2 1 1 4d 14 Mens Bazaar
2009/8 37 37a Zena modné obleena 2 2 2 1 2 3 2 1 3 2 2 1 1.2 1 3 3 11 1 3 12 5 511 1 4s 16 Jecci Five New York
2009/8 37b Zena oblecena 2 2 2 1 2 3 1 3 3 2 2 1.2 1 3 2 11 1 3 12 5 1 3 1 4s 16 Jecci Five New York
2009/9 1 Zena lezici s kabelkou 12 3 2 3 2 3 165 2 31 2 2 2 71 3 21 "1 1 3 12 5 4 2 4 1s 44 Louis Vuitton
2009/9 2 2a dvé mddné oble¢ené asiatky-asiat 2 2 3 1 3 2 4 1. 2 3 13 2 3 5 1 3 3 2 11 1 3 12 6 411 1 1s 16 Emporio Armani
2009/9 2b asiatka v modrém 2 2 3 1 3 2 4 1 3 3 2 1 3 5 1 3 3 2 11 1 3 12 6 511 1 4s 16 Emporio Armani
2009/9 3 3a Zenasesvymobrazemvzrcadle- 2 2 3 1 17 1 1 4 2 3 2 1 11 1 3 12 5 511 1 4s 44 Dior
2009/9 3b obraz téze Zeny v zrcadle 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 4 2 3 2 1 "1 1 3 12 5 511 19 3s 33 Dior
2009/9 4 4a dvé extravagantni Zeny 2 3 3 1 3 2 3 1.2 2 12 3 2 2 1 4 3 3 "M 1 3 12 5 411 1 1s 44 Prada
2009/9 4b  dvé extravagantni Zeny 2 2 3 3 2 2 3 1 2 2 1.2 3 3 2 1 4 3 3 11 1 3 12 5 411 1 1s 44 Prada
2009/9 5 5a ftfi Zeny s kosmetikou - ¢ifianka 2 21 2 2 2 3 2 2 2 2 5 2 1 1 2 11 1 3 12 6 2111 1 3d 33 SK-Il
2009/9 5b tfi zeny s kosmetikou - blondynka 2 2 3 2 5 2 3 2 2 2 11 1T 1 1 2 2 "M 1 3 12 8 2111 1 3d 33 SK-II
2009/9 5c  tfi zeny s kosmetikou - brunetka 2 2 3 15 2 3 2 2 2 1 2 4 1 1 1 2 "1 1 3 12 5 2111 1 3d 33 SK-II
2009/9 6 6a skupina mladych lidi - blondynka 2 2 2 2 2 1 4 2 21 21 3 3 11 1 3 1 " 1 3 12 5 411 2 1s 16 Gucci
2009/9 6b  skupina mladych lidi - bruneta 1.2 2 1 2 2 4 2 2 2 213 3 2 1 1 3 2 1 2 12 5 4 2 1s 16 Gucci
2009/9 6¢c skupina mladych lidi - mladik zproo 2 2 3 1 2 1 4 1 2 1 12 2 2 2 111 2 2 3 12 5 4 2 1s 16 Gucci
2009/9 6d skupina mladych lidi - rebelenface 2 6 3 2 4 3 3 1 2 1 2 1 21 1 3 3 11 2 3 12 5 411 2 4s 16 Gucci
2009/9 6e skupina mladych lidi - blondynkav 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 11 1 3 2 1 3 411 2 4s 16 Gucci
2009/9 6f skupina mladych lidi -blondynkav" 2 2 6 3 2 2 2 12 2 3 21 2 3 111 21 1 3 411 2 1s 16 Gucci
2009/9 6g skupina mladych lidi - rebelkaztm: 2 2 6 1 5 2 2 1 2 2 21 2 1 4 1 1 3 3 11 1 3 12 5 411 2 4s 16 Gucci
2009/9 7 7a ftfi Evropanky v interiéru &islovano: 2 2 6 3 2 2 3 2 2 1 2 2 2 - 1.2 3 3 2 1 3 12 5 5 2 1 4s 16 Tods
2009/9 7b  tfi Evropanky v interiéru Cislovano: 2 2 6 2 3 2 3 2 2 2 5 2 31 2 1 3 2 1 3 12 5 5 2 1 1s 16 Tods
2009/9 7c tfi Evropanky v interiéru Cislovano: 2 2 2 2 5 2 3 1.2 2 12 3 3 4 2 1 3 1 1 1 3 12 5 5 2 1 1s 16 Tods
2009/9 7,5 7,5a tfi extravagantni divkyvhemné-blc 2 2 3 3 2 2 3 1 2 3 3 33 3 1 2 1 2 1 11 1 3 12 5 4 4 2 1s 16 Dolce&Gabbana
2009/9 7,5b tfi extravagantni divky vherné-div 2 2 3 2 2 2 3 12 2 3 3 2 2 2 5 2 1 11 11 1 3 12 6 4 4 2 1s 16 Dolce&Gabbana
2009/9 7,5c ffi extravagantni divkyvherné-blc 2 2 2 3 2 2 3 1 2 2 3 2 3 3 1 2 3 2 1 11 1 3 12 5 4 4 2 1s 16 Dolce&Gabbana
2009/9 8 8a ffidivky v poli 2 2 3 2 3 2 2 12 2 31 2 2 2 2 2 3 3 2 "1 1 3 12 5 5 1 1 1s 16 Chloé
2009/9 8b  tfi divky v poli 12 3 2 3 2 2 12 2 31 2 2 3 1 2 3 3 2 "1 1 3 12 5 5 1 1 1s 16 Chloé
2009/9 8c tfidivky v poli 2 2 3 2 5 2 2 1 2 2 3 1 3 2 3 2 2 3 31 11 1 3 12 5 5 1 1 1s 16 Chloé
2009/9 9 modelka v riZzovém kabaté 2 2 2 2 3 2 3 12 2 3 2 3 2 3 1 2 3 3 3 11 1 3 12 5 22 11 1 1s 16 Versace
2009/9 10 tvar asiatky 2 21 2 2 3 2 2 4 2 2 1 4 1 1 1 1 11 1 3 12 6 11 1 3d 33 Olay
2009/9 11 11a Zena s kabelkou 2 2 2 2 3 1 3 1 2 1 211 2 2 1 3 3 1 11 1 3 12 5 511 1 1s 44 MaxMara
2009/9 11b Zena v hnédém 2 2 2 1 3 1 3 2 5 3 1.3 2 1 3 3 1 11 1 3 12 5 2511 1 1s 16 MaxMara
2009/9 12 12a opalena modelka 2 2 2 2 3 2 3 1 2 2 2 1 2 2 3 3 3 11 1 3 12 5 511 1 4s 16 Blumarine
2009/9 12b opalena modelka 2 2 2 2 5 2 3 1 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 11 1 3 12 5 411 1 1s 16 Blumarine
2009/9 13 13a modelka s bizutérii 2 2 2 2 3 2 3 12 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 11 1 3 12 5 511 1 4s 16 Blumarine
W
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Priloha H: Vybrané kédy pouzité v kédovaci knize
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